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Resumo 
Dada a importância do tema no setor da restauração, propôs-se a criação de um Plano 
de Marketing para o snack-bar Coco Loco. 
Para seguir com a investigação, foi necessário recorrer a uma revisão bibliográfica, 
que incidiu nas etapas do Plano de Marketing e no conteúdo de cada uma delas, e a um estudo 
empírico. Este foi realizado através de questionários, entregues a todos os consumidores que se 
encontravam no Coco Loco, durante dois dias, de modo a poder obter-se informações acerca 
das suas caraterísticas e opiniões. O processo de entrega resultou numa amostra de 349 
questionários, sendo que só se puderam considerar 177 válidos. Para a análise dos dados, 
aplicaram-se técnicas de estatística descritiva e de inferência estatística.  
Os resultados da análise contribuíram para identificar alguns pontos fracos da empresa: 
pouca atração sentida por parte dos jovens e residentes da Figueira em frequentar o 
estabelecimento; falha na diversidade dos produtos; inutilização das redes sociais; existência 
de parâmetros de qualidade que não se encontram ao nível da satisfação total dos clientes. Para 
além disso, demonstraram que existem diferenças no grau de satisfação entre clientes 
figueirenses e turistas portugueses, no que diz respeito à qualidade das instalações, e entre 
clientes figueirenses e turistas, relativamente à qualidade dos colaboradores. 
 
Palavras-chave: Marketing; Plano de Marketing; Análise do Meio Envolvente; Estratégias de 
Marketing; Restauração. 
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Abstract 
Given the importance of the theme in the catering industry, it was proposed the 
construction of a Marketing Plan for the Coco Loco snack bar. 
To proceed with the investigation, it was necessary to gather some bibliographical 
contents, focused on the steps and contents of the Marketing Plan, and to conduct an empirical 
study. This one was carried out to obtain information about the Coco Loco customer’s 
characteristics and opinions, through questionnaires that were delivered to the clients who were 
in the snack bar, for two days. The delivery process resulted in 349 questionnaires but only 177 
could be considered valid. For data analysis were used techniques of descriptive statistics and 
statistical inference. 
The results of the analysis performed contributed to identify some weaknesses of the 
company: little appeal felt by young people and the residents in frequenting the establishment; 
lack of diversity of products; insufficient use of social networks; existence of quality parameters 
which are not at the level of total customer’s satisfaction. They also demonstrate that there are 
differences in the degree of satisfaction between the residents and Portuguese tourists, when 
considering the quality of the facilities, and between the residents and tourists, both Portuguese 
and foreign, when considering the quality of employees. 
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 Introdução 
 
 Fundamentação da investigação 
Em pleno século XXI, existem empresas que consideram o marketing como sendo uma 
atividade desenhada unicamente para dar suporte às vendas, isto é, para ajudar os gestores a 
vender, publicitar e promover os produtos (Chernev, 2012). É preciso entender que existe uma 
grande quantidade de trabalho edificado para atrair a atenção do consumidor antes das vendas 
e que, todo esse processo, remete para os mais diversos ramos. Todas as áreas de uma 
organização, relacionadas com a criação e entrega de valor e, consequentemente, com a 
satisfação do cliente, têm uma relação direta com o marketing (Shimoyama & Zela, 2002). 
Estudos demonstram que as maiores fontes de problemas nas empresas, relacionados 
com o processo de entrega de valor e não só, são a falta de planeamento e a incapacidade de 
responder às mudanças ambientais. Para além disso, as empresas perdem demasiado tempo a 
tentar resolver problemas que poderiam ter sido evitados ou para os quais poderia ter-se 
edificado uma solução prévia. Neste sentido, torna-se essencial que as organizações 
desenvolvam uma atividade de planeamento (Farhangmehr, 2009). 
O planeamento de marketing é o caminho mais eficiente e eficaz que permite às 
empresas passarem daquilo que são hoje para aquilo que querem ser no futuro. Isto é, “é a 
ferramenta que mede o que precisa de ser feito para atingir as metas estabelecidas” (Cyr & 
Gray, 1998, citados por Knychalskaa & Shawa em 2002, p. 103). Apesar de ser um processo 
demorado e complexo, a sua conceção e execução não representam um desperdício de recursos 
ou tempo para as empresas, pois existe um conjunto de vantagens que lhe podem ser agregadas 
(Toledo, Prado, & Petraglia, 2007a).  
O planeamento de marketing pode ser dividido em dois tipos: o Plano Estratégico de 
Marketing e o Plano de Marketing. O primeiro define, avalia e seleciona as áreas de negócio 
onde a empresa irá atuar, preocupando-se com a distribuição dos recursos por essas áreas e com 
as estratégias que assegurarão a sobrevivência da organização. O Plano de Marketing está 
relacionado com o uso eficiente dos recursos, a direção que a organização irá dar aos negócios 
e as estratégias competitivas, isto é, a forma como irá concorrer nos mercados alvo 
(Knychalskaa & Shawa, 2002; Toledo, Prado, & Petraglia, 2007b).  
Apesar de diferentes, o Plano Estratégico e o de Marketing estão relacionados, pois é 
o primeiro que direciona o segundo. Enquanto que o Plano Estratégico fornece um propósito 
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comum para a toda a organização, o de Marketing diz respeito à elaboração de planos que 
adequam o produto de uma empresa às necessidades dos mercados. Ou seja, o Plano Estratégico 
é abrangente e o Plano de Marketing contém detalhes muito específicos sobre as táticas que 
concretizam os objetivos (Knychalskaa & Shawa, 2002). 
Quanto maior for uma organização, maior é a necessidade de exercer uma atividade 
de planeamento. Porém, não significa que uma microempresa não possa beneficiar das mesmas 
vantagens associadas a essa atividade (Nunes & Cavique, 2010).   
Minderman (1992) aconselha todas as empresas a realizarem um Plano de Marketing, 
mesmo que não seja o mais sofisticado de todos, pois concede-lhes eficiência e controlo de 
resultados. Dada a importância da realização de um Plano de Marketing, torna-se relevante um 
estudo acerca da construção e da aplicabilidade do mesmo. 
 
 Justificação do tema 
A temática do Plano de Marketing tem sido muito abordada nos últimos anos, 
nomeadamente no que diz respeito à sua construção e aplicabilidade. Góis (2011), por exemplo, 
elabora um Plano de Marketing para uma ourivesaria e começa por incluir no seu conteúdo um 
diagnóstico do ambiente onde a empresa se insere, uma análise interna da organização e uma 
análise SWOT. De seguida, estabelece os objetivos que a empresa deverá seguir e as estratégias 
que irão dar seguimento a esses objetivos. Por fim, cria um plano de ação, constituído pelo 
agendamento das ações, pelas projeções financeiras e pelos planos de contingência. Abrantes 
(2012), idealiza um Plano de Marketing para ser aplicado a um ginásio. Esse inclui: a análise 
situacional do ambiente empresarial; a análise SWOT; os objetivos e estratégias de marketing; 
a calendarização das ações; os orçamentos de marketing; e as métricas que avaliam o 
cumprimento dos objetivos. Alcântara (2013), também realiza um Plano de Marketing, aplicado 
a uma empresa de fabricação de papel. A construção deste assemelha-se aos anteriores, com o 
acréscimo do sumário executivo.  
Autores como Silva (2013), Jacinto (2013), Pereira (2015), Correia (2016) e Carvalho 
(2017), empregam o mesmo tipo de estrutura aos seus Planos. A única diferença, entre eles, 
está na aplicabilidade, ou seja, no setor para onde é dirigido. O primeiro dirige-se a um hotel, o 
segundo a um restaurante e os outros a uma marca de vinhos, a uma escola de surf e a um grupo 
de comediantes, respetivamente.  
Estudos realizados sobre a construção do Plano de Marketing, como é o caso do de 
Carvalho (2012), esclarecem que a estrutura de um Plano tem por base as mesmas etapas e que 
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cabe a cada gestor adequar o seu conteúdo ao setor/mercado que está a analisar. Assim sendo, 
a partir da sugestão de adaptar o modelo do Plano de Marketing, desenvolvido pela autora, a 
outros setores de atividade, irá efetuar-se um estudo sobre a aplicação do Plano de Marketing à 
empresa Coco Loco1, um snack-bar que exerce a sua atividade no setor da restauração da 
Figueira da Foz. 
A forte tradição gastronómica e a melhoria de alguns indicadores económicos, em 
Portugal, tem contribuído para o crescimento do consumo no setor da restauração. No entanto, 
este encontra-se saturado e os consumidores estão cada vez mais exigentes. No caso da Figueira 
da Foz, o elevado número de empresas pertencentes a este setor é uma constante ameaça para 
as organizações, pois proporciona aos consumidores uma vasta carta de opções, tornando o seu 
custo de mudança nulo. Para além disso, a cidade vive intensamente do turismo de praias, o que 
contribui para a dificuldade de sobrevivência das organizações no inverno. A inovação e a 
criação de novos conceitos é o que, atualmente, permite dominar no mercado. Neste contexto, 
seria útil para as empresas a realização de Planos que permitissem acompanhar a sua evolução, 
definir a utilização eficiente dos recursos e tomar decisões estratégicas. 
 A escolha deste tema foi proporcionada pelo gosto pessoal ganho pela área do 
marketing, ao longo do período académico. Esta ainda não tinha sido estudada até ao segundo 
ciclo de estudos do grau superior e, dada a importância da temática, revelou-se interessante o 
desenvolvimento desta investigação.  
A empresa Coco Loco foi alvo de interesse por ser um pequeno negócio familiar com 
um enorme potencial não aproveitado e porque, nas condições em que o mercado se encontra, 
neste momento, não possui qualquer tipo de planos de curto, médio ou longo prazo. Para além 
disso, é a empresa onde trabalho há 8 anos.   
Nenhum estudo foi encontrado acerca do Plano de Marketing no setor da restauração 
da Figueira da Foz e, por isso, uma investigação a este nível traz inúmeros benefícios, na medida 
em que poderá servir de guião para as empresas do setor da restauração. Além do mais, 
proporciona ao Coco Loco os conhecimentos necessários para agir, concretizar objetivos e 
ganhar vantagem competitiva.  
 
 
                                               
1 ‘Vide’ páginas 103 e 104 
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 Objetivos da investigação 
Com base no que foi dito anteriormente, é possível verificar que o objetivo da 
dissertação é elaborar um Plano de Marketing para o snack-bar Coco Loco. 
Para dar seguimento ao Plano de Marketing, é necessário realizar um estudo de 
mercado, de forma a recolher determinadas informações acerca dos clientes do Coco Loco. 
Neste sentido, foram definidos os objetivos do estudo, ou seja, os objetivos específicos que 
possibilitarão a concretização do objetivo da investigação: 
1. Identificar o público do estabelecimento; 
2. Conhecer a opinião dos clientes acerca dos parâmetros de qualidade que caraterizam o 
snack-bar; 
3. Saber se existe uma falha na diversidade de produtos disponíveis para venda;  
4. Identificar os pratos que os clientes consideram ser os melhores; 
5. Perceber se os preços praticados são justos; 
6. Identificar os parâmetros de qualidade que não se encontram ao nível da satisfação total 
dos clientes; 
7. Analisar a semelhança de opiniões entre clientes de sexos, idades e residências 
diferentes, em relação aos parâmetros de qualidade do Coco Loco. 
 
 Metodologia 
A primeira parte da investigação é constituída pela revisão bibliográfica. Esta foi 
elaborada em volta da temática do Plano de Marketing, começando pelo seu conceito e 
importância, mas incidindo, sobretudo, nas etapas que o constituem e no conteúdo de cada uma 
delas, para poder dar seguimento ao objetivo principal da dissertação.  
Na segunda parte, identificou-se a necessidade de se proceder a um estudo de mercado 
que fornecesse informações para prosseguir com uma das etapas do Plano de Marketing, a 
análise dos consumidores. Para este estudo, foram construídos e entregues questionários a um 
grupo de clientes do Coco Loco que pudesse ser representativo da população. Após a recolha, 
efetuou-se a contagem dos mesmos, resultando numa amostra de 349 questionários entregues. 
No entanto, só se puderam considerar 177 válidos, devido à falta de respostas, total ou parcial, 
das questões e por não ser adequado, neste caso, a aplicação de métodos de imputação. Para a 
análise dos dados recorreram-se a técnicas de estatística descritiva e de inferência estatística.  
A terceira parte da investigação teve como objetivo apresentar o conteúdo do Plano de 
Marketing do Coco Loco, de forma bem desenvolvida, completa e explicada. 
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 Estrutura da dissertação 
Esta dissertação encontra-se dividida em sete capítulos, contando com a presença de 
apêndices: 
I. Introdução – este capítulo é constituído pela fundamentação da investigação, pela 
justificativa do tema, pelos objetivos gerais e específicos da dissertação e pela 
metodologia que irá ser utilizada para a realização deste trabalho; 
II. Revisão Bibliográfica – aqui foi desenvolvida a revisão da literatura que fundamenta o 
objetivo principal. Foram recolhidas informações acerca do Plano de Marketing, 
relativamente ao seu conceito, à sua importância, às etapas que o constituem e ao 
conteúdo de cada uma dessas etapas; 
III. Metodologia da Investigação – nesta fase da dissertação, explica-se a metodologia 
utilizada para prosseguir com os objetivos, incidindo sobre o desenho da investigação, 
os instrumentos de recolha de dados, a amostra e as técnicas de análise dos dados; 
IV. Análise e Discussão dos Dados Obtidos – nesta parte, procede-se à análise dos 
questionários, recorrendo-se a técnicas de estatística descritiva e de inferência 
estatística; 
V. Plano de Marketing Coco Loco – este capítulo apresenta o conteúdo do Plano de 
Marketing do Coco Loco, de forma bem desenvolvida, completa e explicada; 
VI. Conclusões – aqui, encontram-se as conclusões obtidas com a investigação, dando 
resposta aos objetivos, e são apresentadas as limitações do estudo e as recomendações 
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 Revisão Bibliográfica 
 
 Conceito de Plano de Marketing 
Ideias para fazer crescer os negócios das empresas não faltam, o problema está em 
saber pô-las em prática. Como resposta a este problema, Leder (2006) sugere que as 
organizações2 construam Planos de Marketing.  
De acordo com Ancín (2000), um Plano de Marketing reúne três caraterísticas 
essenciais:  
• É um documento escrito: para que um Plano de Marketing possa ser apresentado, 
analisado, aprovado e posto em prática é necessário que exista um meio físico que 
comunique o seu conteúdo num ponto de vista formal;  
• Dispõe de um conteúdo sistematizado e estruturado: qualquer Plano de Marketing 
requer um conjunto específico de estudos que permitam descrever a situação passada e 
presente da empresa, para que possam ser deduzidas as oportunidades e ameaças do 
mercado, assim como os pontos fortes e fracos da empresa. Concluídos os estudos, a 
organização poderá estabelecer os seus objetivos de marketing, desenvolver as 
estratégias3 e os meios de ação a seguir e, ainda, traduzir esses objetivos e planos de 
ação em termos de custos e resultados; 
• Define, de forma clara, os campos de responsabilidade e estabelece procedimentos de 
controlo: um Plano de Marketing deve especificar os métodos de avaliação e controlo 
das ações que permitem alcançar os objetivos, para que no fim possam ser 
implementadas medidas corretivas aos possíveis desvios. 
Sanz de la Tajada (1974, citado por Ancín em 2000, p. 79) vem concluir que: 
“O Plano de Marketing é um documento escrito em que, de uma forma sistemática e 
estruturada, e após as correspondentes análises e estudos, se definem os objetivos a 
alcançar num determinado período de tempo, assim como se detalham os programas 
e os meios de ação necessários para atingir os objetivos enunciados no prazo 
previsto”. 
 
Skacel (2005, p. 13) reforça a ideia anterior quando refere que a principal razão de 
existência de um Plano de Marketing está no equipamento de uma empresa com um plano de 
trabalho onde estejam indicados os resultados que ela deve alcançar, bem como as formas de 
                                               
2 As organizações podem, ou não, ter fins lucrativos (Lendrevie, Lévy, Dionísio, & Rodrigues, 2015). No entanto, 
o tema abordado nesta dissertação não abrange as organizações sem fins lucrativos. 
3 ‘Vide’ página 53. 
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os atingir. Assim, para este autor, o Plano de Marketing é, nada mais nada menos, que “um 
documento escrito que detalha ações específicas de marketing dirigidas a objetivos específicos 
no âmbito de um certo ambiente de marketing”.  
Tanto Campomar4 (1983, citado por Toledo, Campomar e Toledo em 2006, p. 61) 
como Campomar e Ikeda5 (2006, citados por Lima e Carvalho em 2011, p. 167), concordam 
com os autores citados anteriormente quando dizem que o Plano de Marketing é “um 
documento que estabelece os objetivos da empresa, referentes ao próximo período de 
atividades, e que define os programas de ação necessários ao alcance desses objetivos”.   
Toledo, Madeira, Shiraishi e Garber (2014) fazem questão de definir o Plano de 
Marketing não apenas como um documento, mas como um mapa concebido antecipadamente 
para direcionar e orientar uma organização. 
Numa perspetiva um pouco diferente, Leder (2006) defende que um Plano de 
Marketing é um roteiro que permite as empresas identificarem os seus clientes-alvo e 
descreverem os métodos que irão utilizar para os atrair.  
Para prosseguir com o estudo do Plano de Marketing é necessário compreender alguns 
aspetos fundamentais deste tema: finalidades; objetivo; função; construção. De acordo com o 
Instituto de Apoio às Pequenas e Médias Empresas e à Inovação [IAPMEI] (n.d. b, p. 1), um 
Plano deste tipo tem por finalidade “orientar as estratégias da empresa, de forma a obter maior 
eficiência, eficácia e efetividade nas atividades de marketing”. As estratégias da organização 
são, então, a base do Plano de Marketing e, por isso, os gestores das atividades de marketing 
devem garantir que as diretrizes estratégicas estão em harmonia com o Plano.  
Toledo et al. (2006) e Lima e Carvalho (2011) mostram que as finalidades do Plano 
passam por: 
• Explicar a situação passada, atual e futura da organização; 
• Esclarecer as oportunidades e as ameaças que podem ocorrer; 
• Estabelecer objetivos específicos e realistas; 
• Detalhar as estratégias de marketing e os programas de ação que devem ser seguidos 
para atingir os objetivos; 
• Indicar as pessoas responsáveis pela execução dos programas; 
• Especificar os instrumentos de controlo; 
                                               
4 Campomar, M. (1983).  Revisando um modelo de plano de marketing. Revista Marketing, 121. 
5 Campomar, M. C., & Ikeda, A. A. (2006). O planejamento e a confeção de planos: dos conceitos a um novo 
modelo. São Paulo: Saraiva. 
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• Realizar calendários que indiquem os prazos para a execução dos programas e dos 
respetivos controles; 
• Quantificar as metas e os programas, isto é, realizar previsões e orçamentos. 
Relativamente ao objetivo do Plano, Neves, Cônsoli, Lopes e Cônsoli (n.d.) defendem 
que este consiste em traduzir as estratégias de marketing em ações, de forma a que essas possam 
ser desenvolvidas no médio e longo prazo.  
Skacel (2005) vem salientar um conjunto de pontos que considera serem algumas das 
funções do Plano de Marketing: facilitar a organização do raciocínio; apontar os pontos fracos 
e fortes da empresa; analisar a concorrência; identificar obstáculos; expor oportunidades 
ocultas; procurar soluções; fixar prioridades; analisar estratégias alternativas; preparar ações 
corretivas; proporcionar os meios para medir o progresso; fornecer um plano de trabalho e um 
caminho a seguir; equipar a empresa para o crescimento. 
A construção do Plano fica ao critério dos gestores das atividades de marketing, como 
já foi referido anteriormente. Este documento pode variar na sua extensão e a sua elaboração 
costuma ser concebida para o intervalo de um ano, isto é, para o próximo período de atividades 
empresariais. O seu conteúdo deve conter linguagem simples, informações objetivas e claras, e 
não deve incluir elementos desnecessários e sem conexão, uma vez que o Plano deve ser uma 
ferramenta facilitadora e não um obstáculo à formulação e implementação de estratégias de 
marketing (Toledo et al., 2006).  
Os mesmos autores acrescentam que o grupo de profissionais responsáveis pela 
implementação dos programas deve estar envolvido na fase de confeção do Plano, de forma a 
aumentar a sua qualidade e garantir cooperação na etapa de execução. Para além destes pontos, 
também é importante, no ato de elaboração do Plano de Marketing, que exista coordenação e 
interação entre todas as áreas funcionais da organização, para que as informações necessárias 
possam ser recolhidas da forma mais completa possível. 
Na fase de implementação do Plano, devem existir reuniões periódicas ao longo do 
ano, para que esse possa ser alvo contínuo de revisão e esteja sempre atualizado (Neves et al., 
n.d.). 
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 Importância do Plano de Marketing – vantagens; desvantagens; 
problemas da não concretização; barreiras; sucesso 
Ao contrário da intuição, principal responsável pela tomada de decisões empresariais 
no passado (Ancín, 2000), o Plano de Marketing veio trazer uma série de vantagens ao sistema 
de gestão das empresas: 
 
Quadro 1 – Vantagens do Plano de Marketing 
Autores Vantagens 
Leeflang e Mortanges (1997) • Comunica os objetivos desejados, as estratégias 
escolhidas e as atividades que a organização quer 
implementar; 
• Permite a coordenação das atividades; 
• Leva à identificação e alocação de tarefas; 
• Aumenta a eficácia funcional da empresa, o que 
possibilita a poupança de tempo e dinheiro; 
• Facilita o controlo, a avaliação e as ações corretivas. 
Ancín (2000) • Garante uma tomada de decisões sistemática; 
• Obriga a moldar um programa de ações coerentes com 
o caminho projetado para as atividades de marketing; 
• Contribui para a colaboração entre os departamentos da 
empresa que estão envolvidos nas ações e para a 
descentralização, tanto a nível corporativo como de 
marketing; 
• Converte os objetivos corporativos em objetivos de 
marketing; 
• Programa e orçamenta os meios necessários para 
alcançar as metas; 
• Propõe um calendário de ações. 
Dibb, Simkin & Wilson (2008) • Permite uma tomada de decisões mais informada;  
• Contribui para uma melhoria da comunicação e da 
coordenação entre funções; 
• Possibilita uma afetação mais eficiente dos recursos. 
Toledo et al. (2014) 
 
• É um guia para todas as ações de marketing do próximo 
ano; 
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• Força os gestores de marketing a reverem e a pensarem 
objetivamente todos os passos do procedimento de 
marketing; 
• Salienta uma forma de monitorar os resultados atuais 
com os esperados. 
IAPMEI (n.d. b) • Antecipa as decisões a tomar, diminuindo assim 
eventuais erros; 
• Formaliza e explicita as decisões a tomar. 
Neves et al. (n.d.) • Flexibiliza as reações face a fatores imprevistos; 
• Permite analisar a performance dos participantes do 
Plano; 
• Possibilita uma gestão rigorosa e organizada fundada 
em procedimentos, orçamentos e projetos previstos. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Apesar dos benefícios citados, que se referem às motivações internas da empresa, a 
adoção de um Plano também pode contribuir para “persuadir investidores a fornecerem fundos 
para a organização, podendo, assim, alavancar novos negócios” (Kotler & Keller6, 2008, citados 
por Toledo et al. em 2014, p. 63). 
Por via da regra, uma matéria que ofereça benefícios também acarreta alguns 
inconvenientes, sendo que o Plano de Marketing não é exceção. Apesar da complexidade e do 
tempo necessário para elaboração do Plano, a sua conceção e execução não representam um 
desperdício de recursos ou tempo, pois existe um conjunto de vantagens que lhe podem ser 
agregadas, como já foi visto anteriormente. Além de que, com o passar do tempo, a empresa 
ganhará mais facilidade em realizar os seus Planos de Marketing e estará cada vez mais 
orientada para o mercado (Neves et al., n.d.). No entanto, podem verificar-se as seguintes 
desvantagens (Toledo et al., 2014): 
• Tendência para retardar as ações; 
• Alguns administradores podem sentir-se presos, sem poder exercer iniciativa própria, 
espírito inovador e empreendedor; 
• Alguns problemas podem ser melhor resolvidos à medida que vão aparecendo em vez 
de serem antecipados; 
                                               
6 Kotler & Keller. (2008). Marketing management (13ª ed.). New Jersey: Prentice Hall. 
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• As decisões estratégicas baseiam-se em condições de incerteza do ambiente externo, ou 
seja, têm por base a subjetividade; 
• Os comportamentos burocráticos aumentam, substituindo a flexibilidade desejada nos 
ambientes instáveis em que a empresa vive. 
Por outro lado, a ausência de um Plano deste tipo pode causar vários problemas às 
organizações (Toledo et al., 2014): 
• Oportunidades perdidas de lucro; 
• Números sem sentido em planos de longo prazo; 
• Objetivos irreais; 
• Ausência de informações de mercado; 
• Disputa interfuncional; 
• Frustração da administração; 
• Proliferação de produtos e mercados; 
• Desperdício de verbas; 
• Vulnerabilidade às mudanças ambientais; 
• Perda de controle do negócio. 
Com o passar do tempo, as empresas podem deparar-se com obstáculos que as 
impedem de prosseguir com o Plano de Marketing. Nesse caso, devem proceder à identificação 
dessas barreiras e à apresentação de soluções, para que o Plano possa ser desenvolvido e 
implementado. Segundo Dibb et al. (2008), essas barreiras podem estar relacionadas com a 
infraestrutura da organização, o processo de planeamento de marketing ou a implementação do 
Plano: 
 
Quadro 2 – Barreiras do Plano de Marketing 
Tipos de Barreiras Barreiras 
Infraestrutura • Apoio insuficiente da direção para o planeamento e a libertação 
de recursos;  
• Falta de orientação para habilidades-chave de planeamento; 
• Recursos financeiros insuficientes;  
• Tempo insuficiente para conduzir o processo;  
• Falta de pessoal especializado para fazer análises e tomar decisões 
estratégicas; 
• Gestores mal informados. 
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Processo • Má adaptação entre o planeamento de marketing e planeamento 
estratégico corporativo; 
• Falta de conhecimentos acerca do processo de planeamento; 
• Poucos conhecimentos para a coleta e o compartilhamento de 
dados, dificultando o preenchimento de lacunas; 
• Conhecimentos inadequados para traduzir os estudos iniciais em 
estratégias e táticas de marketing; 
• Esforços inadequados para atualizar e verificar a qualidade da 
informação; 
• Comunicação fraca entre departamentos e pessoas, impedindo a 
eficiência do processo; 
• Falta de motivação por parte dos responsáveis do planeamento; 
• Envolvimento ineficaz da administração, que retarda o processo 
de planeamento. 
Implementação • Informações erradas ou incompletas no plano de marketing; 
• Dificuldades de adaptação às alterações estruturais resultantes do 
processo; 
• Falta de orientação interna;  
• Fraco envolvimento da direção, impedindo a correta 
implementação do planeamento; 
• Não reconhecimento de que a implementação exige o esforço de 
pessoas e de tempo; 
• Comunicação fraca, causando uma implementação lenta e 
ineficiente; 
• Insuficiência de recursos financeiros para implementar o 
programa resultante; 
• Poucas ações corretivas; 
• Falta de medidas de desempenho ou o reconhecimento de que 
novas métricas devem ser criadas.  
Fonte: Adaptado de Dibb et al. (2008) 
 
Com barreiras ou sem barreiras, Toledo et al. (2014) defendem que o Plano de 
Marketing apenas será bem-sucedido se focalizar os esforços num mercado-alvo bem definido, 
se estiver preparado para identificar possíveis ameaças futuras, isto é, se considerar os fatores 
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que poderão colocar em causa o cenário em que a empresa vive atualmente, e se encontrar 
alternativas a essas ameaças.  
Minderman (1992) também apresenta alguns conselhos para que um Plano de 
Marketing possa trazer benefícios para a empresa: tanto os elevados níveis de gestão como os 
que servem de apoio devem reunir-se para definir os objetivos do próximo ano e as outras etapas 
que constituem o Plano; o Plano deve basear-se na realidade; o Plano deve ser alvo de uma 
examinação profunda, uma vez que a realidade atual da empresa pode ser muito diferente de 
suposições de longa data; a empresa deve utilizar todas as ferramentas que tem ao seu dispor 
para obter informações; deve ser criado um Plano flexível, uma vez que as circunstâncias vão-
se alterando à medida que o tempo passa; o Plano de Marketing nunca deve ser feito apenas por 
uma pessoa, pois é importante que exista entreajuda, troca de ideias e vários pontos de vista 
para o enriquecer.  
Frith (2010), faz questão de frisar que um plano deste tipo precisa de estar em 
consonância com as estratégias empresariais de longo-prazo, o que significa que não pode ser 
avaliado isoladamente, devendo acompanhar a revisão do Plano Estratégico de Marketing. 
Outro fator importante diz respeito ao cliente7. É necessário fazer uma análise dos resultados 
dos canais de distribuição, da forma como os clientes percecionam a marca8 e das mudanças de 
critérios de decisão dos consumidores. A ideia é verificar se a empresa continua a transmitir 






                                               
7 De acordo com Medeiros e Lima (2002), um cliente é uma pessoa que compra um produto para consumo próprio 
ou alheio. E um consumidor é aquele que utiliza o produto. Apesar de diferentes, nesta dissertação não serão feitas 
distinções entre os conceitos “cliente”, “comprador”, “consumidor” e “utilizador”. Estes deverão ser interpretados 
como “a pessoa que compra e/ou utiliza o produto”. 
8 Marca é “um nome, termo, sinal, símbolo ou qualquer outra caraterística que identifica um produto como distinto 
de outros (…) Uma marca pode identificar um item, uma família de itens ou todos os itens de uma empresa” 
(AMA, 2010, citado por Gabriel em 2010, p. 44).   
9 Valor é definido como “a relação entre os benefícios percebidos e os custos percebidos pelo comprador” 
(Frederico, 2008). 
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 Etapas do Plano de Marketing 
Para seguir com a temática do Plano de Marketing, convém realizar-se um 
levantamento das teorias que estudam a sua constituição. Nos últimos anos, têm sido vários os 
autores que investigam e dão opinião acerca das etapas que compõem o Plano de Marketing: 
 
A - John Westwood (2000): 
1) Definir objetivos corporativos; 
2) Realizar pesquisas internas externas de marketing; 
3) Efetuar uma análise SWOT e suposições; 
4) Definir objetivos de marketing e estimar os resultados esperados; 
5) Gerar estratégias de marketing; 
6) Definir programas; 
7) Definir orçamentos; 
8) Escrever o Plano; 
9) Comunicar o Plano; 
10) Utilizar um sistema de controlo; 
11) Rever e atualizar. 
 
De acordo com Westwood (2000), as empresas devem começar por estabelecer os 
objetivos corporativos de longo prazo, para que as restantes fases do Plano possam estar 
alinhadas com os objetivos primordiais da organização. 
O segundo passo consiste numa pesquisa acerca do ambiente onde a empresa está 
inserida. Esta pesquisa deve envolver o mercado, os clientes, os concorrentes e todo o ambiente 
económico e político que a rodeia. 
Assim que estiver finalizada a investigação anterior, as informações-chave devem ser 
examinadas sob a forma de uma análise SWOT, para que a empresa possa tomar melhores 
decisões. As próximas fases deverão ter por base um conjunto de suposições sobre fatores 
económicos externos, tecnológicos e competitivos.  
O quarto passo é um dos mais importantes e diz respeito à definição dos objetivos de 
marketing, isto é, ao que a organização quer alcançar qualitativamente e/ou quantitativamente. 
Tais objetivos só poderão ser alcançados se forem formadas estratégias para o marketing mix, 
que constituem a fase seguinte do Plano de Marketing. 
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A sexta e sétima etapas resumem-se à definição de programas e à fixação de 
orçamentos, respetivamente. A primeira trata de estabelecer quem faz o quê, quando e como, e 
a segunda permite esclarecer os recursos necessários para a execução do Plano e quantificar os 
custos e riscos financeiros envolvidos no processo. 
Na oitava etapa, o autor refere que o Plano deve incluir um índice, para facilitar o leitor 
a encontrar as várias secções que o constituem, assim como uma introdução que explique as 
razões da sua elaboração e um sumário que forneça informação acerca dos pontos-chave do 
Plano de Marketing.  
Por último, o Plano deve ser comunicado àqueles que o irão implementar, devem ser 
desenvolvidas medidas de controlo dos objetivos e, como as condições que rodeiam as empresas 
estão em constante mudança, o Plano também deve ser regularmente examinado e atualizado. 
Quando as circunstâncias do ambiente mudam e o plano precisa de ser modificado, deve voltar-
se à fase das suposições, rever-se e alterar-se o que for necessário, para que as etapas seguintes 
possam também ser transformadas. 
 
B - David L. Edgell Sr.; Kurtis M. Ruf; Alpa Agarwal (2000): 
1) Análise das necessidades; 
2) Análise da situação; 
3) Posição estratégica; 
4) Objetivos; 
5) Estratégias; 
6) Definição do marketing mix; 
7) Orçamento; 
8) Implementação, avaliação e ajustamentos. 
 
Edgell Sr., Ruf e Agarwal (2000) defendem que o primeiro passo do Plano de 
Marketing consiste em apresentar as necessidades da empresa, que serão convergidas em 
objetivos estratégicos de longo prazo.  
No segundo passo realizam-se investigações externas e internas à organização. São 
elaboradas pesquisas que examinam a situação do mercado, dos clientes e da concorrência e 
são feitas análises a fatores como as vendas, proveitos, ciclo de vida dos produtos10, etc. Desta 
                                               
10 ‘Vide’ página 60. 
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forma, a empresa estará mais facilmente preparada para entender os seus pontos fracos e fortes, 
assim como as ameaças e oportunidades que o mercado presenteia. 
Depois de concluída a fase anterior, a empresa está preparada para dar início ao terceiro 
e quarto passos, que consistem em definir o seu posicionamento estratégico e os objetivos de 
curto prazo, respetivamente. 
No quinto passo são desenvolvidas as estratégias que levarão a empresa a avançar para 
os seus objetivos e identificados os fatores críticos de sucesso. 
Os próximos passos devem definir os elementos do marketing mix e desenvolver o 
orçamento, baseado em vendas e custos. 
O oitavo e último passo diz respeito à implementação do Plano e à avaliação e 
ajustamento das etapas referidas anteriormente. 
 
C - Aníbal Pires (2008):  
1) Definição do negócio e estratégias de marketing; 
2) Posição concorrencial; 
3) Pressupostos; 
4) Objetivos operacionais; 
5) Programas de ações, orçamentos e calendário; 
6) Resumo financeiro; 
7) Sistema de controle, motivação e responsabilização. 
 
Pires (2008) refere que qualquer Plano de Marketing deve começar com a definição do 
negócio, o que significa que deve apresentar-se, resumidamente, a oferta e os mercados que 
serão atingidos pela empresa, assim como uma breve descrição da forma como atuará nesse 
mercado. No mesmo ponto, explicitam-se as estratégias de marketing, tendo em conta o âmbito, 
vantagens competitivas, objetivos estratégicos, sinergias e alocação de recursos. 
No segundo passo, pretende-se fazer uma análise da situação. Ou seja, procura-se 
identificar os problemas e as oportunidades com que se depara a organização, através de um 
estudo da evolução do mercado, da empresa e da concorrência. A ideia é tentar perceber a sua 
posição concorrencial atual. 
Na terceira etapa, apresentam-se os pressupostos subjacentes às previsões de curto 
prazo, que servirão de base aos objetivos e programas da empresa, como por exemplo a 
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evolução dos contextos económicos, políticos e tecnológicos, as estratégias dos concorrentes, 
possíveis modificações dos segmentos-alvo11, etc. 
A quarta etapa diz respeito ao estabelecimento dos objetivos que devem ser atingidos 
durante o período a que se refere o Plano de Marketing.  
Na quinta etapa devem ser expostas, de forma pormenorizada, as ações que permitirão 
atingir os objetivos fixados. Estas devem englobar os elementos do marketing mix e estar 
associadas a um orçamento e a um calendário. 
A penúltima etapa serve para avaliar o impacto financeiro dos programas referidos e, 
ao mesmo tempo, testar a possibilidade de atingir os objetivos previamente fixados.  
Na última etapa, devem ser apresentados os responsáveis por cada ação e deve ser 
implementado um sistema que permita acompanhar a execução do Plano, para obrigar a 
controlar os objetivos e os prazos propostos.  
 
D - Joaquim Caetano e Luís Rasquilha (2010): 
1) Sumario executivo; 
2) Análise da situação corrente; 
3) Análise SWOT; 
4) Objetivos; 
5) Estratégias de marketing; 
6) Programas de ação; 




Segundo Caetano e Rasquilha (2010), todos os Planos de Marketing devem começar 
com um sumário. Este deve incluir as principais partes do Plano, como os pontos essenciais da 
análise da situação, os objetivos, as estratégias, os programas de ação e os resultados financeiros 
esperados. 
A análise da situação corresponde a uma investigação histórica da empresa, onde se 
devem colocar informações acerca do mercado onde atua; do marketing praticado; das vendas, 
custos e margens de comercialização; da tecnologia utilizada ou ao seu alcance, para 
aperfeiçoamentos de produtos e processos; e das influências do Estado e da sociedade em geral. 
                                               
11 ‘Vide’ páginas 54 e 55. 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
31 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
Neste ponto, também se elaboram pesquisas relacionadas com o setor da organização, os 
clientes, os colaboradores internos e a concorrência. 
Após estas duas primeiras etapas, segue a análise SWOT e o estabelecimento dos 
objetivos. Estes devem ser definidos em relação ao nível global da empresa, ao nível de 
divisão/produto/área de negócio e, por fim, ao nível de marketing. 
De seguida, definem-se as estratégias de marketing, os respetivos programas de ação 
e elabora-se uma análise económico-financeira que permita estabelecer orçamentos e comparar 
custos e proveitos.  
O Plano deve terminar com medidas que controlem o que foi previsto atingir e com 
planos de contingência que façam frente a situações de incumprimento dos objetivos. Os anexos 
também podem ser adicionados ao Plano, para sustentar as informações que originaram o 
conteúdo deste. 
 
E - Marian Wood (2010): 
1) Análise da situação corrente; 
2) Pesquisa e análise do mercado e dos clientes; 
3) Determinação dos segmentos-alvo e do posicionamento; 
4) Definição dos objetivos de marketing; 
5) Definição das estratégias de marketing e dos programas; 
6) Estabelecimento de medidas de progresso e performance; 
7) Implementação, avaliação e controlo. 
 
Para Wood (2010), a primeira fase do Plano de Marketing constitui a análise da 
situação corrente da organização. Por um lado, nesta etapa, deve efetuar-se uma pesquisa que 
permita entender a situação interna da empresa, examinando-se a missão, os recursos, a oferta, 
as relações comerciais e as suas capacidades. Por outro lado, deve realizar-se uma investigação 
externa, isto é, analisar-se os fatores competitivos e estudar as tendências e as mudanças de 
ambiente no âmbito político, económico, sociocultural, tecnológico, legal e ecológico. Este 
passo irá fornecer as informações necessárias para realizar uma análise SWOT, que, segundo a 
autora, pode estar incluída nesta mesma etapa.  
A segunda etapa consiste numa análise do mercado e dos clientes da organização.  
Aqui, é importante estudar as quotas de mercado das empresas; a procura do produto; as 
necessidades, os padrões de compra e a satisfação dos consumidores. 
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Na terceira fase, a empresa deve segmentar o mercado em grupos de consumidores e 
escolher aquele ou aqueles em que se quer focar. Ao mesmo tempo, deve escolher a forma como 
quer ser distinguida nesse segmento. 
Na quarta e quinta fases estabelecem-se os objetivos, as estratégias e os programas de 
marketing, que devem estar em consonância com os objetivos de nível superior.  
Na etapa seguinte, desenvolvem-se medidas que ajudem a acompanhar o progresso e 
a performance da organização, de forma a perceber, posteriormente, se os resultados estão ou 
não a ser atingidos. Porém, é essencial que se determinem previamente: os orçamentos, as 
previsões, os calendários e os responsáveis pelas ações. 
Por último, o Plano deve ser implementado, avaliado e controlado. Para além destes 
passos, deve ser elaborado um sumário executivo que descreva, brevemente, os pontos 
principais do Plano. 
 
F - Malcolm McDonald e Hugh Wilson (2011): 
1) Missão e objetivos corporativos; 
2) Auditoria de marketing, visão geral do mercado e análise SWOT; 
3) Suposições, objetivos e estratégias de marketing e estimação dos resultados esperados 
e identificação de planos alternativos; 
4) Orçamento e programas de ação. 
 
McDonald e Wilson (2011) propõem que o Plano de Marketing deve ser dividido em 
quatro partes. A primeira corresponde à definição das metas, o que significa que devem ser 
elaborados a missão e os objetivos corporativos da empresa. 
Na segunda fase, deve efetuar-se uma análise da situação, onde se realiza uma pesquisa 
sobre os fatores externos – económicos; políticos; fiscais; tamanho do mercado; principais 
concorrentes; etc. – e internos – custos; vendas; preços; etc. – que afetam a organização e onde 
se efetua um estudo do mercado, mencionando o seu funcionamento, os segmentos-alvo da 
empresa, etc. Por fim, elabora-se uma análise SWOT. 
A terceira fase diz respeito à formulação de estratégias. Nesta etapa, é necessário 
fazerem-se suposições sobre fatores que possam influenciar o ambiente onde a empresa está 
inserida, de forma a standardizar o planeamento. Só depois é que se deve prosseguir com a 
definição dos objetivos e das estratégias de marketing, com a determinação dos resultados 
esperados e com a identificação de alternativas estratégicas. 
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Na quarta e última etapa, alocam-se os recursos, calculam-se os custos necessários, 
desenvolvem-se os programas que irão dar suporte às estratégias e monitorizam-se as ações. 
Depois de elaborada a última etapa, é importante que as organizações façam uma 
avaliação ao que foi dito no Plano e que mantenham um constante controlo dos resultados, para 
que possam atualizá-lo sempre que necessário. 
 
G - Rita Carvalho (2012): 
1) Sumário executivo; 
2) Análise da situação – análise externa, análise interna e análise SWOT; 
3) Objetivos e estratégias de marketing; 
4) Plano operacional de marketing; 
5) Plano de implementação e programas de ação; 
6) Informações financeiras; 
7) Avaliação e controlo; 
8) Planos de contingência. 
 
De acordo com Carvalho (2012), o Plano de Marketing deve ser iniciado com um 
sumário, para que o leitor conheça o seu conteúdo de forma rápida e sintética. Logo de seguida, 
deve prosseguir com uma análise da situação, isto é, uma análise dos fatores externos e internos 
que influenciam a atividade de uma empresa. A externa é dividida no macro – fatores 
económicos, socioculturais, demográficos, culturais, político-legais, ambientais e tecnológicos 
– e microambiente – concorrência, setor, comunidade, fornecedores, distribuidores e clientes. 
A interna engloba os recursos financeiros, humanos e de produção, o marketing e a oferta. 
Posteriormente, deve realizar-se uma análise SWOT que envolva o estudo efetuado 
anteriormente.  
Após a análise da situação atual da empresa, deverão ser indicados os objetivos de 
marketing que a empresa pretende atingir e as estratégias de marketing que levarão a cabo esses 
objetivos. As estratégias estão relacionadas com os segmentos-alvo, o posicionamento, o 
‘branding’12 e as fontes de mercado.  
Na terceira e quarta etapas, elabora-se o plano operacional de marketing e apresentam-
se os programas de ação, respetivamente. No plano operacional são tomadas decisões acerca do 
                                               
12 ‘Vide’ página 58. 
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marketing mix. Nos programas devem estar descritas as ações a realizar ao longo do ano, os 
prazos de realização e os responsáveis por essas ações. 
As informações financeiras estão relacionadas com as ações da etapa anterior e devem 
apresentar dados relativos aos custos, vendas e lucros estimados. 
A penúltima etapa deve indicar as medidas de controlo da atividade de marketing e as 
formas de avaliar os resultados das ações.  
Por fim, na oitava fase do Plano, devem ser elaborados planos alternativos que 
permitam a empresa adaptar-se a mudanças repentinas no ambiente onde se insere. 
 
H - Philip Kotler e Gary Armstrong (2014): 
1) Sumário executivo; 
2) Situação corrente; 
3) Análise SWOT; 
4) Objetivos e problemas; 
5) Estratégias de marketing; 




Kotler e Armstrong (2014) defendem que o Plano de Marketing deve começar com 
um resumo e só depois introduzir uma pesquisa acerca da situação corrente da empresa, isto é, 
acerca do mercado, produto, competitividade, entre outros. Esta parte do Plano pode englobar 
uma prévia descrição do passado e presente da organização.  
Após realizada toda a coleta e análise dos dados da segunda etapa, elabora-se uma 
análise SWOT, definem-se os objetivos e as estratégias de posicionamento e do marketing mix. 
Junto da quarta etapa, pode incluir-se um capítulo onde serão mencionados os problemas que 
poderão surgir durante o período de implementação do Plano e que prejudicarão a concretização 
dos objetivos. 
Por fim, elaboram-se os programas de ação, definem-se os orçamentos e determinam-
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I - Philip Kotler e Kevin Keller (2016): 
1) Sumário executivo; 
2) Análise da situação; 
3) Estratégias de marketing; 
4) Táticas de marketing; 
5) Projeções financeiras; 
6) Implementação de controlos. 
 
Para Kotler e Keller (2016), o Plano de Marketing deve iniciar com um sumário 
executivo e seguir com uma análise do meio onde a empresa está inserida. Essa análise deve 
apresentar informações que possam dar prosseguimento a uma análise SWOT. 
Logo de seguida, elaboram-se as estratégias de marketing. Nesta fase, devem constar 
a missão, os objetivos financeiros e de marketing, a forma de atingir os objetivos, as 
necessidades dos consumidores e a posição competitiva da empresa. 
Na quarta etapa, elaboram-se as táticas de marketing, que se referem às atividades de 
marketing que serão necessárias para implementar as estratégias. 
As projeções financeiras incluem a previsão das vendas e a estimativa das despesas. E 
a implementação de controlos diz respeito à apresentação das medidas que irão monitorar e 
ajustar a implementação do Plano.  
 
J - Maria Inês Prasrlak (2016): 
1) Sumário executivo; 
2) Análise do ambiente; 
3) Definição do público-alvo; 
4) Definição do posicionamento de mercado; 
5) Definição dos objetivos e metas; 
6) Definição das estratégias de marketing; 
7) Implementação; 
8) Avaliação e controle. 
 
Segundo Prasrlak (2016), a elaboração de um Plano de Marketing começa por um 
sumário executivo e segue com uma análise do ambiente empresarial. Nesta segunda etapa, 
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resumem-se todas as informações relativas aos fatores que exercem pressão sobre a organização 
e elabora-se uma análise SWOT. 
De seguida, define-se o público-alvo, o posicionamento de mercado, os objetivos e as 
metas para o próximo período de atividades e as estratégias que concretizarão os objetivos, 
tendo por base o marketing mix. 
Na sétima etapa propõe-se um plano de ação que permita colocar em prática o Plano 
de Marketing. Tal plano deve ser composto pelas atividades a serem desenvolvidas e pelos 
respetivos prazos, custos e responsáveis de atuação. 
A última etapa serve para garantir a correta execução do Plano. Aqui, são apresentadas 
as formas de avaliação que permitirão perceber se o que foi previsto está a ser cumprido. Os 
elementos a serem avaliados podem ser: o desempenho das equipas; a variação do número de 
novo clientes; os custos; o facturamento realizado, etc. 
 
 Análise comparativa das diferentes abordagens 
Ao efetuar-se uma análise das diferentes perspetivas de elaboração do Plano de 
Marketing, é possível verificar que, desde o ano 2000 até à atualidade, não existem grandes 
mudanças. As diferenças presentes dizem, somente, respeito à opinião de cada autor, não 
estando o fator tempo a exercer qualquer tipo de influência. 
Num estudo menos pormenorizado às diversas abordagens, percebe-se que nem todos 
os autores concordam com a dimensão do Plano de Marketing. Uns desenvolvem mais o seu 
tamanho, outros preferem mantê-lo mais sintético. A construção do Plano varia entre quatro – 
McDonald & Wilson, 2011 – e onze – Westwood, 2000 – passos. No entanto, a quantidade de 
fases não é importante, uma vez que o conteúdo de cada uma poderá estar mais ou menos 
desenvolvido. Por exemplo, existem autores que numa só etapa englobam várias de outros 
autores. 
Aquando da elaboração do Plano, existem etapas que praticamente todos os autores 
fazem referência: análise da situação corrente; definição dos objetivos de marketing; definição 
das estratégias de marketing; estabelecimento dos programas de ação; determinação dos 
orçamentos; criação de um sistema de controlo. McDonald e Wilson (2011) não se referem ao 
controlo como uma fase do Plano de Marketing, mas fazem questão de salientar que um sistema 
de controlo é imprescindível para execução de um Plano deste tipo. Kotler e Keller (2016) 
incluem os objetivos na mesma fase das estratégias. Edgell Sr., Ruf e Agarwal (2000) são os 
únicos autores que não mencionam a fase do controlo. Assim, é possível concluir que estes são 
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os passos mais importantes, e estritamente necessários, para a elaboração de um Plano de 
Marketing. É importante adicionar que, apesar de existirem etapas comuns aos autores, nem 
todas têm a mesma designação.  
A etapa que menos foi referida, isto é, mencionada por apenas um autor, foi a dos 
anexos – Caetano & Rasquilha, 2010. 
Westwood (2000) é o único autor que realça a necessidade de existência de um índice 
e de uma introdução no início do Plano de Marketing. 
Caetano e Rasquilha (2010), Carvalho (2012), Kotler e Armstrong (2014), Kotler e 
Keller (2016) e Prasrlak (2016) são os autores que englobam o sumário executivo nas etapas 
do Plano de Marketing. Ainda assim, Westwood (2000) e Wood (2010) deixam presentes que 
um resumo do Plano é sempre importante, para que o leitor consiga identificar rapidamente as 
ideias-chave. 
Pires (2008) defende que, antes da análise da situação, deve existir uma etapa que faça 
a descrição da empresa, através da definição do seu negócio.  
Ao contrário dos outros autores, Prasrlak (2016) e Wood (2010) mencionam que deve 
existir uma etapa isolada para a segmentação-alvo e para a análise do mercado e dos clientes, 
respetivamente. Wood (2010) expressa que deve ser elaborada uma etapa que desenvolva o 
tópico “segmentação-alvo e posicionamento”.  Da mesma forma, Edgell Sr., Ruf e Agarwal 
(2000), assim como Prasrlak (2016), defendem que o posicionamento deve ser uma etapa única. 
Quanto à análise SWOT, apenas Caetano e Rasquilha (2010), Kotler e Armstrong 
(2014) e Westwood (2000) a referem como fazendo parte das etapas do Plano de Marketing. 
No entanto, todos os outros autores, à exceção de Pires (2008), consideram que essa mesma 
análise deve estar incluída no final do estudo situacional de marketing. Edgell Sr., Ruf e 
Agarwal (2000) não impõem a existência de uma análise SWOT mas sublinham que é essencial 
que as empresas saibam reconhecer os seus pontos fortes e fracos, assim como as ameaças e 
oportunidades de mercado. 
As suposições ou pressupostos, que antecedem a fase dos objetivos, são referidos por 
três autores – McDonald & Wilson, 2011; Pires, 2008; Westwood, 2000. 
Segundo Kotler e Armstrong (2014), devem mencionar-se os problemas que poderão 
surgir, durante o período de implementação do Plano, na fase dos objetivos. 
Carvalho (2012) exclui as estratégias relacionadas com marketing mix da fase das 
estratégias de marketing e coloca-as entre esta e os programas de ação, designando esta nova 
etapa de “plano operacional de marketing”. 
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Tanto Carvalho (2012) como Caetano e Rasquilha (2010), fazem questão de expor a 
importância da elaboração de planos de contingência, apesar dos últimos os incorporarem na 
fase do controlo. McDonald e Wilson (2011) também mencionam a necessidade de se 
identificarem alternativas na etapa da formulação das estratégias. 
A sequência do Plano de Marketing não varia de autor para autor, com a exceção dos 
objetivos corporativos de Caetano e Rasquilha (2010) que aparecem na fase dos objetivos de 
marketing. 
No quadro seguinte pode observar-se uma comparação das diferentes opiniões 
referentes às principais etapas do Plano. 
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Carvalho (2012) X X X X X X X X X 
Kotler & Armstrong 
(2014) 
X X X X X X X X  
Kotler & Keller (2016) X X X X X X X X  
Prasrlak (2016) X X X X X X X X  
Fonte: Elaboração própria 
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 Suporte teórico do Plano de Marketing 
Tendo em consideração as principais etapas do Plano de Marketing, referidas no 
quadro anterior – sumário executivo; análise da situação; análise SWOT; objetivos de 
marketing; estratégias de marketing; programas de ação; projeções financeiras; sistema de 
controlo; planos de contingência –, importa desenvolver alguma matéria teórica acerca de cada 
uma dessas fases, para que seja possível compreender de forma mais completa o conteúdo de 
cada uma e dar seguimento ao objetivo da dissertação. 
 
II.5.1. Sumário executivo 
De acordo com Carvalho (2012), o sumário executivo é o resumo do Plano de 
Marketing e deve conter uma breve referência de todas as suas etapas, incidindo nos objetivos 
e estratégias, no marketing mix e nas informações financeiras. Kotler e Keller (2016), 
acrescentam que o sumário deve, ainda, incluir uma breve apresentação da empresa e do seu 
negócio, para que o leitor possa situar-se e compreender rapidamente os objetivos que serão 
mencionados.  
Segundo Lisboa, Coelho, Coelho e Almeida (2011) e McDonald e Wilson (2011), a 
melhor forma de revelar a identidade e personalidade de uma empresa é através da definição da 
sua missão. Esta deve ser composta pela razão de existência da organização, pela definição do 
seu negócio e pelos seus objetivos gerais, linhas orientadoras, principais competências, valores 
e princípios.  
Do ponto de vista formal, o sumário deve ser claro e conciso e não deve ultrapassar as 
três páginas, para o que o leitor possa conhecer o Plano de uma forma sintetizada (Westwood, 
2000) 
 
II.5.2. Análise da situação 
Na análise situacional da empresa, devem ser realizados dois tipos de auditoria: uma 
externa e outra interna. Na primeira, elabora-se um estudo dos fatores não controláveis pela 
empresa e que exercem influência a curto e longo prazo no processo de planeamento (Caetano 
& Rasquilha, 2010). Tais fatores podem ser macro e microambientais (Scherer, Piveta, Boemo, 
Gomes, & Santos, 2015). Na segunda, é realizada uma análise das variáveis que a empresa 
possui total controlo sobre (McDonald & Wilson, 2011).  
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 Auditoria externa 
A.1. Análise macroambiental 
De acordo com Gupta (2013), o estudo macroambiental consiste em analisar o impacto 
das forças políticas, económicas, socioculturais e tecnológicas nas operações da empresa. A 
este estudo dá-se o nome de análise PEST [political, economic, sociocultural and technological 
factors analysis]. 
Sammut-Bonnici e Galea (2015) acrescentam os fatores legais e ambientais, referindo 
o estudo macroambiental como a análise PESTLE [political, economic, sociocultural, 
technological, legal and environmental factors analysis], em vez de PEST. Autores como Kotler 
e Keller (2006) e Shimoyama e Zela (2002), englobam os fatores políticos e legais numa só 
força – fatores político-legais. 
As forças macroambientais tanto podem beneficiar uma empresa como prejudicar 
outra. Apenas a análise pormenorizada desse ambiente é que determinará o grau de 
ameaça/oportunidade que cada força acarreta sobre cada organização. Dessa análise surgem 
dados relevantes para a análise SWOT (Gabriel, 2010). 
 
a) Fatores políticos 
Mesmo que um país se encontre em estabilidade política, é sempre necessário que as 
empresas estejam atentas às mudanças desse ambiente, pois a mínima alteração poderá levar a 
implicações sérias. Essas mudanças podem estar relacionadas com políticas governamentais, 
fiscais e de negociação; termo e mudanças de governo; legislação – comercial, fiscal, do 
trabalho e ambiental – em vigor e futura; legislação internacional; órgãos e processos 
regulatórios; financiamento, bolsas, iniciativas e outros incentivos; lobbying e grupos de 
pressão; licenças; restrições comerciais; transparência e nível da corrupção (Sammut-Bonnici 
& Galea, 2015). 
 
b) Fatores económicos 
Todas as empresas procuram criar estratégias flexíveis, que possam ser ajustadas à 
situação económica que a envolve, e tomar decisões que as conduzam à eficiência operacional. 
Para isso, é essencial que, no momento da análise macroambiental, sejam tidos em conta fatores 
como: o impacto da globalização; impostos; taxas; tarifas aduaneiras; desemprego; níveis de 
capacidade existentes no mercado de trabalho; disponibilidade de especialistas; práticas de 
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trabalho; padrões salariais; custos de trabalho; produto interno bruto [PIB] (Free-Management-
Ebooks, n.d.). 
Os autores referem, ainda, que o cenário dos compradores também pode mudar a 
qualquer momento, fazendo com que seja importante estudar o custo de vida do mercado-alvo; 
a disponibilidade de crédito e financiamento das famílias; o poder de compra dos consumidores 
e o seu nível de confiança na economia. 
Scherer et al. (2015), mencionam que a fase económica do mercado onde a empresa 
se encontra – depressão, recessão, recuperação ou prosperidade –, as tendências dos preços dos 
produtos – inflação ou deflação –, as políticas monetárias e fiscais e o balanço de pagamentos 
são fatores que também exercem influência na tomada de decisões e operações empresariais.  
 
c) Fatores socioculturais 
Os fatores sociais e a comunicação intercultural desempenham um papel crítico nas 
empresas, pois uma análise mal elaborada desta parte do estudo acarreta sérios custos. Para 
evitar o surgimento de um problema como este, devem ser analisados os seguintes fatores: 
demografia; taxa de crescimento populacional; estatísticas de rendimento familiar; educação; 
estilos de vida; religião e etnia; cultura; crenças de saúde, carreira e ambientais (Babatunde & 
Adebisi, 2012).  
Kotler e Keller (2006), assim como Shimoyama e Zela (2002), separam as forças 
demográficas das socioculturais. Enquanto que as demográficas afetam o produto/negócio “em 
função das variações da população humana em termos de tamanho, densidade, localização, 
idade, sexo, etnia, etc.”, as socioculturais afetam-no através dos valores, perceções, preferências 
e comportamentos básicos do público-alvo (Gabriel, 2010, p. 35). 
 
d) Fatores tecnológicos 
Por um lado, o ritmo acelerado da tecnologia pode trazer graves impactos e colocar 
em causa o futuro das empresas. Por outro, os avanços tecnológicos permitem que as 
organizações tenham maior liberdade de escolha, possam simplificar o fluxo do trabalho e 
eliminar obstáculos operacionais. Assim sendo, para evitar o surgimento de problemas e 
aumentar a potencialidade de agarrar as oportunidades tecnológicas, devem ser recolhidas 
informações de mercado acerca: da inovação e dos avanços tecnológicos; do ritmo de mudança; 
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do uso do ‘outsourcing’13; das atividades de investigação e desenvolvimento [I&D]; da 
eficiência produtiva; dos sistemas de gestão do conhecimento; da qualidade versus preço; da 
propriedade intelectual; das licenças e patentes; da atividade governamental e legislativa (Free-
Management-Ebooks, n.d.).  
 
e) Fatores legais 
Existem leis que influenciam diretamente o funcionamento das organizações e, por 
isso, é importante considerar a legislação no momento da análise situacional. Aqui, devem estar 
presentes todas as leis, existentes e futuras, que afetam ou poderão afetar a esfera do 
consumidor, da concorrência, do trabalho, da saúde e segurança, do ambiente, entre outras que 
a empresa ache pertinente (Gillespie, 2016). 
 
f) Fatores ambientais 
Os aspetos ambientais não podem ser deixados de lado aquando da análise situacional, 
uma vez que também prejudicam a esfera das organizações. Neste sentido, devem ser apontados 
os impactos das empresas no meio ambiente e suas consequências – resultados das 
infraestruturas, da poluição e do desperdício; disponibilidade dos recursos naturais e dos seus 
custos; deveres legais e éticos. Outros fatores a ter em conta estão relacionados com o tempo, 
o clima e a localização geográfica.  Mudanças de padrão destes elementos também podem trazer 
consequências a nível económico e social nas empresas (Free-Management-Ebooks, n.d.).  
 
A.2. Análise microambiental 
O microambiente envolve os indivíduos ou as organizações que têm interesse nas 
atividades da empresa e cujas ações têm impacto sobre esta. É o caso da concorrência, dos 
consumidores, do mercado, dos fornecedores e dos distribuidores (Kotler, 2013; Kotler & 
Keller, 2006). Gabriel (2010), Kotler, Armstrong, Wong e Saunders (2008) fazem, ainda, 





                                               
13 O ‘outsourcing’ é o fornecimento de bens e serviços por entidades externas (Junior & Pires, 2017). 
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a) Análise da concorrência 
De acordo com Timofeeva (2016), a análise competitiva tem como objetivo a coleta 
de informações que permitam a empresa pensar como os concorrentes, anteceder os seus passos 
e formular estratégias competitivas mais fortes. 
A identificação dos concorrentes é o primeiro passo desta análise e existem duas 
formas de a fazer: baseada na procura ou na oferta. Na primeira abordagem, as empresas são 
consideradas concorrentes quando as suas ofertas satisfazem o mesmo conjunto de necessidades 
dos consumidores – concorrentes indiretos. Na segunda, as organizações são concorrentes 
quando existe similaridade entre recursos, tecnologia, estratégia, produtos e operações – 
concorrentes diretos (Bergen & Peteraf, 2002; Cancellier, 2013).  
A concorrência representa uma ameaça para as empresas e, por isso, torna-se 
fundamental que se proceda à sua identificação. No entanto, não deixa de ser igualmente 
importante o reconhecimento dos potenciais concorrentes, isto é, as empresas cujas barreiras à 
entrada no mercado são mínimas ou facilmente contornáveis (Czepiel & Kerin, 2012). 
O passo seguinte diz respeito à seleção de determinados dados concorrenciais e à sua 
apreciação. Apenas devem ser coletadas as informações estritamente necessárias, dentro deste 
conjunto de dados (Timofeeva, 2016): 
• Objetivos futuros – financeiros, atitudes de risco, valores e crenças, incentivos; 
• Expetativas acerca da indústria e dos concorrentes; 
• Estratégias atuais e futuras – metas, marketing, linha de produtos, vendas, distribuição, 
produção, trabalho, pesquisa e desenvolvimento; 
• Capacidades – básicas, de crescimento, de resposta, de se adaptar às mudanças, de 
manutenção de poder; 
• Imagem corporativa e longevidade; 
• Acesso aos canais de distribuição; 
• Portfolio de produtos, valor agregado, patentes e propostas de venda; 
• Estruturas e estratégias de preço e custo. 
Hiles (2015), acrescenta, ainda, que devem ser consideradas as seguintes informações 
concorrenciais: a cadeia de fornecedores e as preferências dos seus compradores, para que se 
possam identificar os ângulos mal/não explorados dos concorrentes; a quota de mercado e a 
perceção dos consumidores face aos seus produtos, de forma a examinar a excelência 
operacional, a intimidade com os clientes e a liderança dos produtos; os pontos fracos e fortes, 
assim como as oportunidades e ameaças que enfrentam, com o intuito de identificar as 
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competências que distinguem a concorrência e as oportunidades que a organização não 
conseguirá aproveitar. Lima, Pita e Brito (2014), referem a competência da equipa de vendas 
como um dos pontos a analisar. 
O grande desafio que se enfrenta na análise da concorrência é conseguir identificar 
corretamente as caraterísticas que melhor definem cada organização. Muitas das vezes são 
tomadas decisões erradas pela falta de uma visão mais rigorosa. Czepiel e Kerin (2012) referem 
seis pontos que os investigadores costumam falhar frequentemente, para que se possam evitar 
futuramente: definição errada dos limites da indústria; má identificação dos concorrentes; 
desconsideração das competências que não são imediatamente visíveis; excesso de ênfase no 
“onde”, e não no “como” irão competir; pressupostos errados; sobrecarga de informação.  
 
b) Análise dos consumidores 
Para conhecerem os consumidores do seu mercado-alvo, as empresas devem 
preocupar-se em compreender o comportamento de compra desses consumidores, isto é, todo 
o processo de decisão de compra que os envolve e os fatores influenciadores desse processo. 
Segundo Richers14 (1984, citado por Paus & Cruz em 2006, p. 168), esse comportamento é 
caraterizado pelas “atividades mentais e emocionais realizadas na seleção, compra e uso de 
produtos/serviços para a satisfação de necessidades e desejos”.  
De acordo com Gervasoni (2014), Moreira (2010), Silva e Azevedo (2015), o processo 
de decisão de compra é composto pelas seguintes etapas: 
1. Reconhecimento do problema/necessidade – o consumidor identifica uma necessidade 
não satisfeita, isto é, sente que existe uma diferença entre o seu estado atual e o estado 
de desejo. Esta sensação é desencadeada por estímulos que o motivam a comprar um 
produto; 
2. Procura de informação – o consumidor inicia uma pesquisa sobre o produto, ficando a 
conhecer as diferentes marcas que existem no mercado e as caraterísticas dos produtos 
de cada uma; 
3. Avaliação das alternativas – recolhidas as informações, estão reunidas as condições para 
o consumidor comparar as alternativas existentes e selecionar a melhor opção.  O seu 
foco dirigir-se-á à marca cujas caraterísticas do produto melhor satisfaçam a sua 
necessidade. A perceção que o consumidor tem sobre cada marca e as suas experiências 
anteriores são fatores que influenciam a avaliação; 
                                               
14 Richers, R. (1984). O enigmático mais indispensável consumidor: teoria e prática. Revista da Administração. 
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4. Decisão de compra – o consumidor escolhe o produto/marca da sua preferência, decide 
quando e onde comprar, define o método de pagamento e compra-o. Antes da compra, 
existem fatores que podem modificar a sua intenção inicial, como o comportamento dos 
outros e as situações imprevistas;  
5. Comportamento pós-compra – o consumidor efetua uma análise ao produto adquirido, 
que irá produzir a sensação de satisfação ou insatisfação. Esta pode ser influenciada pelo 
resultado do seu consumo, processo de compra ou expetativas do consumidor. 
Os fatores influenciadores do processo de compra, estudado no parágrafo anterior, 
podem ser (Binotto, Denardin, Medeiros, Boligon, & Machado, 2014; Cuellar-Healey & 
Gomez, 2013a; Medeiros & Cruz, 2006): 
• Culturais: cultura – crenças, valores, costumes; subculturas – nacionalidades, religiões, 
grupos raciais e regiões geográficas; classes sociais – divisões relativamente 
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que refletem a renda, a ocupação, o nível 
educacional e a área residencial; 
• Sociais: grupos de referência que exercem influência direta sobre o consumidor – 
família, amigos, vizinhos e colegas de trabalho – ou indireta sobre as atitudes ou 
comportamentos de uma pessoa – celebridades e políticos; posição social – ‘status’ do 
indivíduo na sociedade;  
• Pessoais: idade; estágio do ciclo de vida; ocupação; circunstâncias económicas – salário, 
poupança, dívida, despesas; estilo de vida – atividades, interesses, opiniões; 
personalidade do consumidor – crenças, motivos, intenções, preferências, interesses; 
• Psicológicos: motivação proporcionada pela necessidade de ter algo; perceção que se 
tem sobre um produto; aprendizagem que se obtém com a compra; uso que se dá ao 
produto; crenças – aquilo em que um indivíduo acredita. 
Ao focarem-se nos elementos que influenciam o consumidor e em todo o processo de 
decisão de compra, as empresas adquirem conhecimentos que as ajudarão a atender às 
necessidades e desejos dos consumidores. Assim sendo, é essencial que as organizações 
determinem essas necessidades e desejos e os respetivos fatores estimulantes, para que possam 
criar produtos que satisfaçam os compradores. Uma vez criados os produtos, as empresas 
devem expor as suas caraterísticas e os benefícios agregados (Kotler, Bowen, & Makens, 2014). 
Os mesmos autores, referem a importância de as empresas procurarem identificar as 
fontes de informação dos consumidores – família, amigos, publicidade, internet, reputação, 
experiência, etc. –, assim como o tipo de informação contida em cada fonte. Para além disso, 
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os autores sublinham que, no ato da compra, as organizações devem fazer os possíveis para: 
assegurar que o consumidor irá ter uma boa experiência com a compra; tentar igualar a 
performance do produto às expetativas do consumidor; dar suporte aos consumidores 
insatisfeitos. 
Nunes e Cavique (2010), acrescentam que é igualmente importante identificar os 
influenciadores da compra – prescritores, consultores, líderes de opinião, figuras de referência, 
figuras de identificação, etc. – e o efeito das marcas sobre os consumidores, uma vez que estes 
são fatores que interferem no processo de decisão. 
 
c) Análise do mercado 
A análise do mercado refere-se à recolha de informações que permitem descrevê-lo, 
controlar as suas mudanças e tomar decisões acerca da forma de atuação e avaliação dos 
resultados (Westwood, 2000). Estas informações devem abranger: o setor de atividade/área de 
negócio; o volume de vendas global; o valor de vendas total; a taxa de crescimento do último 
ano; o número de ‘players’ em atividade – clientes, fornecedores, concorrentes; o tipo de 
mercado – maduro, inovador, em crescimento; os canais de distribuição disponíveis e utilizados 
(Torres, 2011). McDonald e Wilson (2011), acrescentam que devem ser reunidas informações 
acerca da estrutura de segmentos do mercado; da dimensão do mercado e das suas principais 
caraterísticas; dos desenvolvimentos e tendências dos produtos, preços, clientes, comunicação 
e práticas industriais. 
Um fator que também deve ser considerado nesta análise é a atratividade do mercado. 
Esta é determinada pelas cinco forças de Porter (Cuellar-Healey & Gomez, 2013b; Gillespie, 
2016): 
• Ameaça de novos concorrentes – quanto mais difícil for a entrada de novos concorrentes 
no mercado, maior a probabilidade de as empresas existentes ganharem lucros 
superiores. A probabilidade de entrar no mercado é baixa quando: os custos de entrada 
são altos; as empresas existentes possuem mais conhecimento e experiência no 
mercado; as políticas governamentais protegem o mercado de novos entrantes; as 
marcas existentes estão associadas a um alto nível de fidelidade; as empresas existentes 
reagem de forma agressiva aos novos concorrentes; 
• O poder de negociação dos clientes – quanto maior for o poder dos clientes, maior a 
probabilidade de eles forçarem as empresas a baixarem os preços e, consequentemente, 
reduzirem os lucros. O poder dos clientes é alto quando: existem muitos clientes que 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
48 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
adquirem uma grande quantidade de produto a uma empresa; o custo de mudança, para 
uma empresa concorrente, é baixo; o produto da empresa não se diferencia dos demais; 
os clientes são sensíveis ao preço; 
• O poder de negociação dos fornecedores – quanto maior for o poder dos fornecedores, 
maior a probabilidade de serem eles a determinar os termos e condições de um negócio, 
o que torna mais difícil a obtenção de lucros por parte das empresas. O poder dos 
fornecedores é alto quando: existem poucos substitutos para os seus produtos; o custo 
de mudar de fornecedor é alto; o produto dos fornecedores é extremamente importante 
para as empresas; 
• A rivalidade na indústria – quanto maior for a concorrência, mais dificuldade as 
empresas têm em obter lucros. A concorrência é alta quando: existe um grande número 
de empresas de tamanho similar no mercado; os custos de mudar de indústria são 
elevados; existe capacidade inutilizada e as empresas lutam para aumentar a própria 
procura; o mercado está a encolher e as empresas guerreiam pela sua participação na 
queda das vendas; a fidelidade das marcas da empresa é baixa; 
• A ameaça de produtos substitutos – quanto maior o número de produtos substitutos no 
mercado, maior a probabilidade de os utilizadores mudarem de produto e, 
consequentemente, maior o risco de perda de lucros das empresas. O nível de ameaça 
depende dos custos envolvidos e da semelhança de caraterísticas percebida pelos 
consumidores. 
 
d) Análise da distribuição 
Os canais de distribuição e venda são aqueles que fazem a transmissão dos produtos 
até aos clientes. Aquando da sua análise, devem ser considerados os seguintes aspetos (Nunes 
& Cavique, 2010): 
• Estrutura de distribuição e venda tradicionalmente usada no mercado – agentes, 
grossistas, retalhistas, venda direta; 
• Tendência de evolução dos canais – conservadorismo, modernização, verticalização15, 
horizontalização16, especialização; 
                                               
15 A verticalização é a integração de novas unidades de trabalho na cadeia vertical da organização (Besanko, 
Dranove, Shanley, & Schaefer, 2013). 
16 A horizontalização diz respeito à aquisição de uma empresa fornecedora de itens ou serviços que compõem o 
produto final da empresa produtora (Besanko, Dranove, Shanley, & Schaefer, 2013). 
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• Suscetibilidade a novas técnicas e métodos de gestão do ponto de venda – 
‘merchandising’17, ‘franchising’18, ‘cash & carry’19, ‘take away’20; 
• Estratégias de distribuição de uso comum no mercado – venda exclusiva, seletiva, 
intensiva, extensiva; 
• Capacidade dos elementos do canal para prestar serviços específicos, manipular ou 
conservar os produtos – plena, deficiente, ineficiente. 
Carvalho (2012) completa o raciocínio anterior, acrescentando: o número de 
distribuidores e respetivas caraterísticas; a repartição das vendas totais por tipo de 
intermediários e tendências futuras; os prazos de pagamento; a forma de entregar o produto; os 
meios de transporte; a localização; a política de preços, serviços e comunicação; o volume de 
encomendas; a rentabilidade obtida. 
 
e) Análise dos fornecedores 
Para Paula e Alves (2012), esta análise consiste na busca de informações que permitam 
identificar os melhores fornecedores. E, por melhores, consideram-se aqueles que são 
capacitados para exercer um serviço ou garantir um produto de qualidade, no prazo estabelecido 
e com as especificações corretas. Assim sendo, existem informações que devem ser 
consideradas no momento da análise: experiência do fornecedor na atividade; certificados; 
indicadores de desempenho; procedimentos internos escritos; sigilo das informações; sistema 
tecnológico utilizado; localização. Para além destas, existem outras igualmente importantes, 
tais como (Faria & Vanalle, 2006): qualidade dos serviços e produtos; velocidade e eficiência 
das entregas; flexibilidade; competência; custos; questões de segurança, meio-ambiente e 
saúde.  
 
f) Análise dos públicos 
Os públicos são grupos que detêm interesse e causam impacto nas empresas: públicos 
financeiros – organizações de financiamento; públicos media – jornais, revistas, rádio, televisão 
e outros que divulguem novidades, opiniões e informações; público governamental – governo; 
                                               
17 Merchandising é a técnica, ação ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione uma maior 
visibilidade a produtos, com o propósito de influenciar a compra (Oliveira & Santos, 2011). 
18 O franchising resume-se à colocação do conceito de uma empresa nos diversos mercados existentes, de forma a 
crescer e a destacar-se no mercado (Santiago & Pereira, 2011). 
19 Serviço proporcionado por uma empresa grossita a uma retalhista, de modo a abastecê-la com uma variedade de 
produtos a baixo custo (Baptista, Ramirez, Oliveira, Teodoro, & Henrique, 2012). 
20 Comida embalada para ser consumida noutro local (Merriam-Webster, Take-away - Takeout, 2018). 
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grupos ambientalistas – grupo não organizacional de proteção do ambiente; públicos locais – 
vizinhos e organizações comunitárias; público em geral – consumidores e não consumidores; 
públicos internos – colaboradores, gerentes, diretores, voluntários (Costa, Miranda, Paiva, 
Carreira, & Valéry, 2006). 
Santos (2008), faz referência aos grupos de interesse como parte do conjunto de 
organizações e indivíduos que se relacionam com as empresas, tais como: associações sindicais 
e empresariais; entidades reguladoras; lobbies sectoriais; associações de defesa do ambiente e 
dos consumidores. 
 
 Auditoria interna 
A análise interna procura identificar as caraterísticas dos recursos e as capacidades da 
empresa, bem como a sua aptidão em utilizar esses recursos de forma integrada, eficiente e 
eficaz (Lisboa, Coelho, Coelho, & Almeida, 2011). Embora existam diversos critérios para 
avaliar os componentes internos de uma empresa, existe um que se mantém unânime aos 
autores. Tal diz respeito à análise das áreas funcionais da organização: marketing; finanças; 
recursos humanos; produção (Carvalho, 2012; Drees, Souza, Neto, & Figueiredo, 2008; 
Galindo, 2004; Gillespie, 2016; Matos, Matos, & Almeida, 2007; Nunes & Cavique, 2010). 
Para além destas áreas, ainda existe a de investigação e desenvolvimento que, segundo outros 
autores, deve ser alvo de estudo (Lisboa et al., 2011; Ribeiro, et al., 2009; Toledo et al., 2007a, 
2007b).  
Na função de marketing, devem ser analisados os seguintes fatores: reputação da 
marca; segmentos-alvo; satisfação e fidelidade dos clientes; posicionamento; ‘branding’; 
políticas de produto, preço, distribuição e comunicação; pessoas, processos e evidências 
físicas21 (Carvalho, 2012).  
Segundo Nunes e Cavique (2010), as políticas referidas anteriormente estão 
relacionadas com: qualidade, design, estilo e embalagem do produto, assim como os serviços 
agregados; preços comparados com a média do mercado, descontos, prazos de pagamento, 
condições de financiamento; canais utilizados, equipa de vendas, merchandising, logística; 
eficácia das mensagens, capacidade para alcançar objetivos de comunicação, meios utilizados 
e respetivos custos.  
                                               
21 ‘Vide’ página 65. 
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Na função de finanças, deve ser considerada a análise dos indicadores financeiros – 
demonstração de resultados, retorno sobre o investimento, taxa de crescimento, solvabilidade –
, do sistema de planeamento e controle financeiro e do sistema de registos (Matos et al., 2007). 
Nos recursos humanos, deve analisar-se a capacidade de gestão dos líderes, a 
facilidade de adaptação, a criatividade, as caraterísticas pessoais e a evolução demonstrada 
pelos colaboradores, assim como o número de funcionários por departamento e a eficácia da 
comunicação interna (Carvalho, 2012). O clima social, o nível de formação e a motivação e 
participação de cada colaborador também são fatores a ter em conta no momento da análise 
(Lisboa et al., 2011). Outros autores referem, ainda, o processo de recrutamento e seleção, o 
nível de aprendizagem individual, a disciplina e as atitudes dos colaboradores, a satisfação 
individual, os cargos, salários e encargos sociais das pessoas (Matos et al., 2007). 
Na análise da função de produção, devem ser recolhidas informações acerca das 
instalações e equipamentos, da qualidade dos produtos, da capacidade de produção, da força de 
trabalho capaz e dedicada, da capacidade de cumprir prazos, das economias de escala22 e das 
aptidões técnicas de produção (Kotler, 2013; Kotler & Keller, 2006). 
Na área de I&D devem ser analisadas as pesquisas realizadas, as patentes existentes, 
as marcas registadas e os direitos de autor, as inovações da empresa, as tecnologias disponíveis 
e a capacidade científica de inovar (Galindo, 2004). 
Recolhidos os fatores que caraterizam o ambiente interno e externo da organização, é 
importante que a cada um seja atribuído um julgamento, no sentido de dizer o quanto são 
favoráveis ou desfavoráveis à empresa. Este pode ser feito por meio de uma escala de cinco 
pontos – muito desfavorável; desfavorável; neutro; favorável; muito favorável. Com base no 
julgamento, poderão identificar-se mais facilmente os fatores prioritários para a elaboração da 
análise SWOT (Drees et al., 2008). 
 
II.5.3. Análise SWOT 
A análise SWOT é uma ferramenta que analisa, resumidamente, o ambiente interno e 
externo empresarial. Como o próprio acrónimo SWOT indica, esta análise consiste na divisão 
das informações mais importantes, isto é, as que melhor traduzem o ambiente onde a empresa 
se insere, em quatro campos: pontos fortes – ‘strengths’; pontos fracos – ‘weaknesses’; 
oportunidades – ‘opportunities’; ameaças – ‘threats’. Ao campo dos pontos fortes e fracos, 
                                               
22 As economias de escala ocorrem “quando o aumento de uma unidade operacional de produção/distribuição de 
um único produto reduz o custo médio unitário de produção/distribuição” (Chandler, 2004, p. 17). 
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pertence o ambiente interno da empresa. Ao das oportunidades e ameaças, pertence o ambiente 
externo (Wood, 2010). 
O objetivo desta análise é conseguir identificar as forças da empresa, de modo a 
fortalecê-las e a tirar proveito delas; reconhecer os pontos fracos da organização, para evitá-los 
ou eliminá-los; explorar as oportunidades do mercado, de forma a tirar o máximo partido delas; 
e descobrir as ameaças do mercado, de modo a minimizá-las ou evitá-las por completo 
(Pakkanen, 2012). 
Uma vez as divisões feitas, devem cruzar-se as oportunidades e as ameaças com os 
pontos fortes e fracos. Esse cruzamento forma uma matriz de quatro quadrantes, com diferentes 
e importantes resultados, que deverão dar indicação do rumo a tomar, como mostra o quadro 
seguinte (Júnior, Valério, & Cantarotti, 2017): 
 




Pontos fortes I II 
Pontos fracos III IV 
Fonte: Adaptado de Silva, Medeiros e Medeiros (2018) 
 
O quadrante I deve indicar a capacidade ofensiva da empresa, isto é, o grau em que os 
seus pontos fortes contribuem para aproveitar as oportunidades do mercado. Já o quadrante II 
deve expor a potencialidade defensiva, demonstrando o grau em que os pontos fortes ajudam a 
combater as ameaças que se encontram no mercado. Os quadrantes III e IV, respetivamente, 
devem identificar o nível de fragilidade e vulnerabilidade da empresa em aproveitar as 
oportunidades e em fazer frente às ameaças do mercado (Silva, Medeiros, & Medeiros, 2018).  
De acordo com Pakkanen (2012), existem limitações associadas a este tipo de análise, 
uma vez que há uma tendência para serem feitas críticas pessoais e abordagens não objetivas, 
ao nível do julgamento inicial do que é, ou não, favorável; da priorização; ou até mesmo da 
divisão das informações nas categorias SWOT. Se tal acontecer, os benefícios reais da análise 
não serão obtidos. 
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II.5.4. Objetivos de marketing 
Determinados os limites da organização, impostos pelos resultados da análise da 
situação, devem estabelecer-se objetivos que vão ao encontro da missão e visão da empresa e 
que sejam compatíveis com os objetivos corporativos, previamente estabelecidos (Seitz, n.d.). 
Os objetivos corporativos são os objetivos gerais da empresa e é a partir deles que as 
organizações definem as suas estratégias corporativas. Estas, por sua vez, conduzem a objetivos 
e estratégias mais específicos, ligados às diversas áreas funcionais, como as de produção, de 
pessoal, financeiras, de distribuição e de marketing (Carvalho, 2012). 
Depois de realizada a análise SWOT, a empresa está preparada para estabelecer os 
seus objetivos de marketing. Estes procuram: aproximar um novo cliente; acrescer vínculos a 
clientes já existentes; reacender o interesse de clientes cuja lealdade esteja a vacilar; iniciar um 
relacionamento com um cliente antigo; valorizar a marca, o produto e a imagem da empresa; 
melhorar a qualidade dos produtos e serviços; defender a quota de mercado; etc. (Wood, 2010). 
De acordo com Westwood (2000), os objetivos referem-se àquilo que a empresa 
pretende atingir e as estratégias dizem respeito à forma de os atingir. Logo, os objetivos de 
marketing referem-se aos produtos que irão ser vendidos e aos mercados onde devem ser 
vendidos. Enquanto que as estratégias são os meios utilizados para atingir esses objetivos. 
Nesta fase, os gestores devem certificar-se que os objetivos cumprem com os seguintes 
requisitos (Gillespie, 2016; Lisboa, Coelho, Coelho, & Almeida, 2011; Wood, 2010): 
• Quantificáveis – objetivos quantificáveis são mais claros, permitem atingir ações 
concretas e possibilitam avaliar a sua realização;  
• Calendarizáveis – ao indicar o tempo em que devem ser atingidos, é mais fácil perceber 
se os objetivos foram ou não alcançados; 
• Motivadores e atingíveis – os objetivos devem ser desafiantes para os membros da 
organização e, ao mesmo tempo, atingíveis, pois uma situação contrária pode produzir 
o efeito inverso do objetivo; 
• Consistentes – os objetivos devem ser consistentes com a missão, forças, competências 
e situação externa da empresa. Também devem ser consistentes entre si e com os 
objetivos de longo prazo, para não confundir os membros e os clientes da organização.  
Seitz (n.d., pp. 106 e 107) reforça a ideia anterior, referindo que os objetivos devem 
estar descritos com o máximo de pormenor possível, como se apresenta no exemplo seguinte: 
“obter um incremento de x% na penetração dos produtos em determinado território, com custos, 
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receitas, margem de contribuição, lucro e prazos de realização claramente definidos por área, 
departamento ou elemento-chave responsável”. 
Lisboa et al. (2011), assim como Kotler e Keller (2016), fazem referência à hierarquia 
como uma das principais caraterísticas dos objetivos, defendendo que estes devem ser 
apresentados do mais importante para o menos importante. 
Para Ancín (2000), os objetivos podem ser quantitativos ou qualitativos. Os objetivos 
quantitativos caraterizam-se por ser mensuráveis e, normalmente, estão relacionados com 
aumentos da quota de mercado, rentabilidade, volume de vendas, nível de satisfação e 
fidelização dos clientes, entre outros. Os objetivos qualitativos propõem metas mais genéricas 
e menos tangíveis, como as que dizem respeito à imagem da empresa, à posição que esta quer 
alcançar, etc.  
 
II.5.5. Estratégias de marketing 
De acordo com Neves et al. (n.d.), existem três elementos que devem ser referidos nas 
estratégias de marketing: um ou mais mercados-alvo bem delimitados; uma clara e definida 
posição competitiva, que permita distinguir a empresa da concorrência; um composto de 
marketing bem desenvolvido e coordenado para satisfazer as necessidades do mercado-alvo. O 
IAPMEI (n.d. a), adiciona que as fontes de mercado também devem ser mencionadas nas 




Apesar das empresas empregarem os seus esforços na satisfação das necessidades dos 
consumidores, é praticamente impossível conseguirem servi-los a todos da mesma forma, num 
dado mercado, uma vez que existem demasiados consumidores com diferentes necessidades. 
Assim sendo, as empresas devem dividir o mercado e escolher o ou os segmentos que ofereçam 
as melhores oportunidades. Essa divisão pode ser feita com base em alguns critérios, que devem 
ser definidos segundo princípios de pertinência e relevância para o negócio. Esses podem ser: 
geográficos – regiões, clima, cidades, distritos, urbano/rural; demográficos – faixas etárias, 
sexo, composição do agregado familiar; psicográficos – atitudes, estilos de vida, personalidade; 
comportamentais – reações, motivações, benefícios, comportamentos perante o produto; sociais 
e económicos – rendimentos, nível de instrução, classe social, religião (IAPMEI, n.d. a; Kotler 
et al., 2014).  
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A todo este processo de divisão do mercado em grupos de compradores com 
necessidades, caraterísticas ou comportamentos homogéneos, dá-se o nome de segmentação de 
mercado. Tal divisão resulta em vários segmentos, cada um composto por consumidores que 
respondem da mesma forma às estratégias de marketing implementadas (Kotler et al., 2008; 
Torres, 2011).  
No âmbito da segmentação, as empresas podem optar por três escolhas estratégicas 
(Neves et al., n.d.; Wood, 2010). 
• Marketing indiferenciado – as empresas tratam o mercado como um só, focando-se nas 
necessidades comuns dos consumidores e não nas suas diferenças. A oferta é apenas 
uma e pretende-se aplicá-la a todo o mercado. Neste tipo de estratégia, os produtos 
oferecidos são mais homogéneos e o mercado também é mais homogéneo no que diz 
respeito às necessidades e desejos; 
• Marketing diferenciado – as empresas decidem operar num ou mais segmentos, 
desenvolvendo ofertas específicas para cada um deles. Faz sentido optar por esta 
estratégia quando a oferta e o mercado são mais variados. 
• Marketing concentrado – as organizações dividem o mercado em segmentos, mas 
empregam esforços de marketing em apenas um ou dois deles. O objetivo é servir bem 
um segmento em particular, de modo a alcançar uma forte posição concorrencial. Este 
tipo de estratégia permite conhecer mais detalhadamente as necessidades e desejos de 
um nicho de consumidores e conduz à especialização na produção, distribuição e 
comunicação. Porém, é a que incorpora maior risco, pois o segmento pode reduzir ou 
desaparecer de repente. Uma boa ideia, seria adotar este método nos segmentos de 
mercado cuja concorrência não esteja estabelecida. 
 
 Posicionamento 
Uma vez escolhidos os segmentos-alvo, é importante que as empresas definam a 
posição que pretendem ocupar nesses segmentos, para que possam ajustar o seu marketing mix 
e tirar maior proveito do mercado (Nogueira & Sette, 2013). 
O posicionamento é uma estratégia de marketing crucial para as empresas, pois é ele 
que fornece perceção do produto/marca/organização ao cliente e influencia o processo de 
decisão de compra (Dalcol & Siluk, 2012). O posicionamento faz com que o produto ocupe um 
lugar na mente do consumidor-alvo, dando a conhecer as suas caraterísticas fundamentais. 
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Pode, então, dizer-se que o posicionamento permite distinguir uma empresa das restantes de 
um mercado (IAPMEI, n.d. a). 
As empresas podem optar por várias estratégias de posicionamento, mas, antes, devem 
começar por identificar os fatores de diferenciação dos seus produtos. Estes podem estar 
relacionados com os atributos físicos, do serviço, do pessoal, da localização e da imagem da 
marca (Kotler et al., 2014; Torres, 2011). Após a identificação dos atributos, as empresas devem 
optar por um ou mais fatores, que permitam alcançar vantagem competitiva, e comunicá-los 
aos consumidores do segmento escolhido. O importante é que os fatores de diferenciação 
acrescentem valor aos consumidores; sejam distintos em relação à concorrência; ofereçam mais 
benefícios que os dos concorrentes; estejam visíveis aos olhos dos consumidores; tornem-se 
dificilmente copiáveis; sejam acessíveis para os clientes; conduzam à lucratividade da empresa 
(Kotler et al., 2014). 
É possível, então, concluir que o posicionamento é “o ato de desenvolver a oferta e a 
imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posição competitiva distinta e significativa 
nas mentes dos consumidores-alvo” (Kotler23, 1998, citado por Crescitelli e Coelho em 2016, 
p. 3). Por outras palavras, o posicionamento é uma declaração do motivo pelo qual o público-
alvo deve comprar determinado produto. 
 
 Marca 
Mesmo que um produto tenha as mesmas caraterísticas que o de um concorrente, os 
consumidores podem vê-lo como diferente, devido ao valor transmitido pela marca. Assim 
sendo, é importante que as empresas se foquem em criar ou aumentar o ‘brand equity’. ‘Brand 
equity’ é o conjunto de caraterísticas associadas a uma marca, que aumentam ou diminuem o 
valor de um produto na mente do consumidor (Diniso & Schachtebeck, 2018).  
Para que o ‘brand equity’ seja uma fonte de vantagem competitiva e melhore o poder 
de marketing das organizações, estas devem trabalhar para que os consumidores se tornem mais 
conscientes da marca, conheçam o significado desta, construam uma opinião acerca dela e 
criem uma relação de lealdade com a mesma (Wood, 2010): 
1. Conscientização – o primeiro passo deve começar por levar a marca até aos 
consumidores, para que estes se tornem mais cientes da sua existência. Esta 
                                               
23 Kotler, P. (1998). Administração de Marketing: Análise, Planejamento, Implementação e Controle (5ª ed.). São 
Paulo: Atlas. 
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conscientização pode ser feita através de publicidade, promoções de venda, uso de 
websites ou outras atividades de marketing que reforcem as diferenças da marca; 
2. Significado – num segundo momento, deve conduzir-se o significado da marca ao 
consumidor, ou seja, moldar-se a imagem e a personalidade da marca através de um 
bom posicionamento e de associações favoráveis de performance, caraterísticas e 
serviços; 
3. Opinião – de seguida, as empresas devem influenciar a opinião do consumidor, através 
de ações de marketing que reforcem os pensamentos positivos e mudem os negativos. 
O objetivo é que o público-alvo acredite, confie e veja a marca como um modelo de boa 
qualidade; 
4. Lealdade – por último, deve ser criada uma relação forte e duradoura de lealdade entre 
o consumidor e a marca, de forma a aumentar as vendas, a resistência em trocar de 
marca e as recomendações. Para isso, as empresas devem preocupar-se em manter, ou 
melhorar, a qualidade e a performance do produto; acrescentar caraterísticas que melhor 
satisfaçam as necessidades dos clientes; introduzir inovações ou upgrades de designs, 
embalagens e rótulos.  
Uma forma eficaz de levar a marca até aos consumidores, sem desperdiçar tempo e 
recursos, é através das redes sociais. A utilização do Facebook, Twitter, Instagram, blogs e 
fóruns, permite que os consumidores se interessem mais rapidamente pela marca e se sintam 
atraídos em adquirir os seus produtos. Para além disso, aumenta a probabilidade de serem 
partilhadas informações e de se fazerem recomendações, conduzindo ao reconhecimento e à 
lealdade (Erdogmus & Çiçek, 2012). 
De acordo com Carvalho (2012), as empresas podem adotar quatro tipo de estratégias 
para definir e partilhar a marca de um produto: 
• Multimarcas – atribuição de nomes diferentes a produtos diferentes; 
• Marca umbrela – atribuição da mesma marca a todos os produtos da empresa; 
• Nomes de família separados para todos os produtos – atribuição de uma marca a cada 
família de produtos; 
• Nome comercial da empresa combinado com diferentes produtos – o nome da empresa 
é o mesmo para todos os produtos, mas em cada um acrescenta uma particularidade. 
O processo de criação de uma marca na mente do consumidor, por meio de ações de 
marketing, é designado de ‘branding’. O seu objetivo é estabelecer uma reputação que atraia e 
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retenha o público-alvo, através da presença significativa e diferenciada da marca no mercado 
(Gabriel, 2010).  
Segundo o autor, o ‘branding’ e o posicionamento estão interligados. Ao criar uma 
marca, a empresa pretende diferenciar-se dos seus concorrentes e associar os seus produtos a 
essa marca, no pensamento do público-alvo. Assim, quanto mais caraterísticas lhe forem 
agregadas, mais forte ela se torna e mais facilmente os consumidores se lembrarão dela. Os 
produtos que não possuem marca só podem diferenciar-se pelas suas próprias caraterísticas, o 
que torna o processo de lembrança muito mais difícil. 
Uma marca bem posicionada traz a sensação de segurança aos consumidores acerca 
da qualidade do produto, o que faz com estes estejam dispostos a pagar um preço maior por ele 
e as empresas ganhem maiores margens de lucro. No entanto, para que os consumidores 
associem valor a uma marca, as empresas devem trabalhar continuamente para responder às 
suas espectativas, o que significa que os custos de marketing são inevitáveis (Diniso & 
Schachtebeck, 2018).   
 
 Fontes de mercado 
Ao posicionarem-se no mercado, as empresas estão a determinar os produtos com os 
quais irão concorrer – fontes de mercado – e, por isso, aquando da definição das estratégias de 
marketing, devem ter em conta que a concorrência pode ocorrer de três formas (IAPMEI, n.d. 
a): 
• Produtos análogos já vendidos pela empresa – quando uma empresa lança um produto 
que irá concorrer diretamente com outro já existente na empresa. Esta estratégia pode 
ter o propósito de inovar, colocar o produto com preços de produção mais baixos ou dar 
resposta tecnológica à concorrência; 
• Produtos da mesma categoria vendidos pelos concorrentes – quando uma empresa lança 
um produto que irá concorrer com os produtos da concorrência; 
• Outras categorias de produtos – quando uma empresa cria um produto inovador, que 
não se insere em nenhuma categoria de produtos existente, mas que, mesmo assim, 
concorre com outros produtos. 
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II.5.6. Marketing mix 
O marketing mix é composto por quatro variáveis, manipuladas para criar estratégias 
que vão ao encontro das necessidades do consumidor e, ao mesmo tempo, dos objetivos da 
empresa: o produto, o preço, a comunicação e a distribuição – ‘product’; ‘price’; ‘promotion’; 
‘place’. Estes elementos podem ser chamados de 4 P’s (Singh, 2012). 
De acordo com vários autores, existem outras três variáveis que devem fazer parte do 
composto de marketing: as pessoas, os processos e as evidências físicas – ‘people’; ‘processes’; 
‘physical evidences’. Estes são elementos que influenciam diretamente o consumidor na 
aquisição de um serviço e, por isso, devem ser considerados aquando da formulação das 
estratégias (Pereira, Christino, Ziviani, & Oliveira, 2015; The Chartered Institute of Marketing, 
2009). Assim sendo, para criar o marketing mix, é necessário desenvolver a combinação correta 
dos 7 P’s, de forma a proporcionar o nível desejado de satisfação dos consumidores (Gosling 
& Souza, 2007). 
 
 O produto 
O produto é definido pelo bem físico ou serviço que o consumidor está disposto a 
pagar em troca da sua utilização. Para além destes, pode, ainda, referir-se a experiências, 
pessoas, sítios, direitos de propriedade, negócios ou organizações e informações ou ideias 
(Isoraité, 2016). 
O produto é a combinação de várias caraterísticas físicas e não físicas, e, no momento 
da formulação das estratégias, devem ser ponderados os seguintes aspetos (Singh, 2012):  
• Design e cor, pois são as caraterísticas visuais que chamam imediatamente a atenção do 
cliente; 
• Tecnologia utilizada para diferenciar o produto; 
• Utilidade do produto, pois é um componente essencial que distingue dois produtos no 
mesmo mercado; 
• Valor do produto, que deve exceder as expetativas do consumidor; 
• Conveniência fornecida ao comprador, no momento da sua utilização; 
• Qualidade, uma vez que é um aspeto procurado pelo cliente; 
• Embalagem, visto que pode aumentar o valor percecionado pelo consumidor; 
• Marca, pois, como já foi mencionado, é um fator que está relacionado com a qualidade 
do produto e encoraja o cliente a comprar; 
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• Garantias dadas, pois fornecem uma sensação de segurança ao comprador acerca do 
serviço pós-venda e durabilidade do produto. 
Outro fator a ter em consideração é o ciclo de vida do produto. Este mostra os 
diferentes estágios de venda de um produto num dado mercado: introdução; crescimento; 
maturidade; declínio (Carvalho, 2012): 
1. Introdução – nesta fase, o volume de vendas é pequeno e o crescimento das vendas é 
lento. Não existe certeza de como comercializar o produto e se este será aceite no 
mercado. Os recursos são elevados. O desconhecimento e o medo de arriscar são os 
principais obstáculos de consumo, o que significa que a estratégia de marketing deve 
levar à experimentação e à adoção do novo produto; 
2. Crescimento – o crescimento das vendas é mais acelerado e os investimentos, apesar de 
elevados, vão diminuindo em relação ao volume de vendas. As empresas apostam na 
diferenciação dos seus produtos, o que leva ao aumento da procura e, consequentemente, 
das vendas. É preciso ter atenção ao crescimento da quota de mercado da empresa para 
saber se acompanha o crescimento do mercado; 
3. Maturidade – o volume de vendas é elevado e o crescimento das vendas é nulo. Para 
continuarem a crescer, as empresas terão de angariar clientes da concorrência ou 
internacionalizar. Esta é a fase mais longa do ciclo de vida do produto e é nela que 
ocorre maior pressão concorrencial; 
4. Declínio – as vendas diminuem e o crescimento do mercado diminui. A procura diminui 
e, por isso, devem reduzir-se as despesas na área comercial e de marketing, assim como 
eliminar os produtos menos rentáveis. 
Como já foi dito, o produto pode referir-se, também, a um serviço. No entanto, convém 
perceber que nem todos os critérios valorizados pelos consumidores, em relação ao produto e 
ao serviço, são iguais. Esta afirmação deve-se ao facto de existir uma grande diferença entre 
eles (Pereira, Christino, Ziviani, & Oliveira, 2015). Segundo os autores, a principal diferença 
está no momento da produção. Os produtos são fabricados antes de serem vendidos e os serviços 
são vendidos antes da produção. 
Um serviço é um bem intangível, o que significa que não é físico e não pode ser 
possuído, visto, provado, sentido, ouvido ou cheirado, antes de ser comprado. Porém, pode estar 
ligado à oferta de um produto. Para além da intangibilidade, a inseparabilidade, perecibilidade 
e heterogeneidade também caraterizam os serviços (Oliveira, Marcondes, Malere, & Galvão, 
2009).  
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 A inseparabilidade está associada ao facto da produção de um serviço não poder ser 
separada do seu consumo pelo cliente, uma vez que a produção e o consumo fazem-se em 
simultâneo. A perecibilidade significa que a capacidade do serviço que não é utilizada num 
determinado período de tempo não pode ser colocada em ‘stock’ para uso futuro (Assis & 
Oliveira, 2012). A heterogeneidade diz respeito à dependência que existe entre o serviço e as 
variações de desempenho e de interação do pessoal. Tal significa que o serviço não consegue 
garantir uma prática constante e igual para todos os clientes. Ele varia de pessoa para pessoa, 
de lugar para lugar, na forma e momento e não é padronizado (Souza & Silva, 2015). 
Como é possível verificar, o serviço está altamente interligado aos clientes da empresa, 
e, por isso, existem determinados critérios que devem ser revistos nesta fase do Plano 
(Nascimento, 2012): 
• Profissionalismo da empresa; 
• Acessibilidade do serviço; 
• Reputação e imagem da empresa; 
• Carinho, atenção e gratificação pessoal; 
• Resultado do serviço prestado; 
• Capacidade de fornecimento e realização do serviço; 
• Rapidez do serviço;  
• Adequação ao instante e caso. 
 
 O preço 
O preço é o montante de dinheiro que um consumidor paga por um produto ou serviço. 
A sua determinação é um dos assuntos mais importantes tratados pelas empresas, uma vez que 
coloca em causa a lucratividade e a quota de mercado (Isoraité, 2016). 
A definição dos preços exige que sejam feitas algumas reflexões, para que se possa 
proporcionar ao consumidor preços justos e adequados e, ao mesmo tempo, agradar a empresa. 
Machado, Campfield, Cipolat e Quadros (2012) propõem um conjunto de etapas para a 
determinação de um preço: 
1. Seleção do objetivo do preço; 
2. Determinação da procura; 
3. Estimação dos custos;  
4. Análise dos custos, preços e ofertas dos concorrentes; 
5. Seleção de um método para determinar o preço; 
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6. Seleção do preço final. 
Antes de se proceder com as estratégias, devem ser definidos os objetivos dos preços. 
Segundo Dang (2014), podem existir objetivos orientados para as vendas, para os lucros ou 
para o ‘status quo’24. Quando são orientados para as vendas, os preços são definidos de forma 
a obter um lucro mínimo, para que se obtenha o máximo de vendas possíveis e ganhe quota de 
mercado. Quando são orientados para os lucros, os preços são estabelecidos para que se obtenha 
um resultado satisfatório ou maximize os lucros. Quando os lucros e as vendas são atingidos 
como esperado, são adotados objetivos direcionados ao ‘status quo’, em que o preço é 
estabilizado. 
A determinação das estratégias deve ir ao encontro dos objetivos definidos. De acordo 
com Isoraité (2016), podem ser atribuídos preços com base nos seguintes fatores: 
• Custo acrescido – é acrescida uma margem de lucro aos custos fixos e variáveis; 
• Valor – tem por base a perceção de valor que o consumidor tem do produto, ou seja, da 
qualidade e do prestígio da marca; 
• Concorrência – são comparados os preços dos concorrentes; 
• Preço de entrada – é estabelecido um preço para todo o mercado; 
• Desconto – é diminuído o preço para cativar novos consumidores ou recompensar 
clientes; 
• Guia não rentável – é conferido um preço abaixo dos custos de produção para atrair os 
consumidores a comprar outros produtos da loja; 
• Psicologia – é atribuído um preço atraente ao olho, como 4,99€ em vez de 5€. 
De acordo com Dang (2014), existem alguns aspetos que devem ser considerados no 
momento da determinação dos preços: 
• Segmentação – as empresas vendem um produto com dois ou mais preços, consoante o 
tipo de clientes/segmentos; 
• Psicologia – muitos consumidores agarram-se à ideia de que os produtos com preços 
mais altos são os que têm maior qualidade. Baseando-se nisso, as empresas aumentam 
os preços; 
• Promoções – quando querem aumentar as vendas, num curto período de tempo, as 
empresas baixam os preços, mesmo que fiquem abaixo do custo; 
• Geografia – as empresas definem preços diferentes para localizações diferentes; 
                                               
24 ‘Status quo’ é o estado atual de uma situação (Merriam-Webster, The Status Quo, 2018). 
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• Situações individuais – os preços são alterados para atender às caraterísticas e 
necessidades de determinada situação ou cliente; 
• Internacionalização – as empresas que trabalham no mercado internacional definem 
preços diferentes para países diferentes, dependendo das condições de cada um. 
Carvalho (2012) acrescenta que a determinação/ajustamento dos preços pode ser 
influenciada por fatores, como: o tipo de produto; o público-alvo; a estratégia de 
posicionamento adotada; a sensibilidade dos consumidores ao preço; a fase do ciclo de vida do 
produto; a ocasião da compra; a quantidade que se pretende vender; os aspetos legais. 
 
 A distribuição 
A distribuição é o “caminho que o produto percorre desde a sua produção até ao 
consumo” (Machado, Camfield, Cipolat, & Quadros, 2012, p. 6). De acordo com os autores, o 
processo de distribuição pode ser direto ou indireto. Na distribuição direta não existe 
participação de terceiros, o que significa que a venda é feita diretamente entre a empresa e o 
cliente, através da equipa de vendas. Na indireta, a distribuição é feita através de intermediários, 
como o retalhista, grossista, distribuidor ou os representantes.  
As empresas retalhistas são aquelas que vendem o produto diretamente aos 
consumidores finais. Os grossistas vendem produtos a empresas que os compram para revenda 
ou uso comercial (Dang, 2014). Os distribuidores são as empresas que fazem a distribuição 
física dos produtos, como as transportadoras, ou as agências de publicidade. Os representantes 
procuram angariar clientes e podem negociar em nome da empresa, mas não possuem direito 
sobre os produtos (Lima, Carvalho, Marangoni, & Pereira, 2013). No quadro seguinte estão 
representadas três formas que a distribuição pode tomar. 
 
Quadro 5 – Três formas da distribuição 
Produtor ------------------------------------------------------------------------- Consumidor 
Produtor ------------------------------- Retalhista ---------------------------- Consumidor 
Produtor ----------------- Grossista --------------- Retalhista --------------- Consumidor 
Fonte: Adaptado de Carvalho (2012) 
 
Nesta parte do Plano, devem definir-se os canais de distribuição a usar; os objetivos 
de distribuição; a forma de selecionar os agentes; o sistema de remuneração; os instrumentos 
de motivação; etc. (IAPMEI, n.d. b). 
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O número de intermediários que as empresas devem ter depende do valor que cada um 
acrescenta no processo de distribuição. Se não acrescentar valor é considerado custo e diminui 
a competitividade do produto (Carvalho, 2012). 
 
 A comunicação 
A comunicação é um estímulo utilizado para gerar procura. O seu objetivo é informar, 
persuadir e lembrar o consumidor que a empresa vende um produto que irá satisfazer a sua 
necessidade ou desejo (Dornelas, 2014).  
De acordo com vários autores, existem cinco formas de realizar a comunicação, 
também conhecidas por mix de comunicação (Gabriel, 2010; Isoraité, 2016; Machado, 
Camfield, Cipolat, & Quadros, 2012): 
• Publicidade – baseia-se na repetição de uma mensagem padronizada, acompanhada 
sempre pela marca do produto a publicitar. O seu propósito é influenciar o consumidor, 
por meio de criação, mudança ou reforço de imagens e atitudes mentais. A publicidade 
pode ser ideológica, política, eleitoral, institucional, corporativa, governamental, 
promocional – quando divulga uma promoção de vendas –, religiosa, social, sindical, 
etc.; 
• Promoção de vendas – são incentivos de curto prazo destinados a estimular a 
experimentação e o relacionamento com o público-alvo. Estes incentivos podem ser 
amostras, cupões, reembolsos, pacotes promocionais, brindes, recompensas de 
fidelidade, concursos, sorteios, jogos, etc.; 
• Marketing direto – sistema interativo cujo conteúdo da mensagem é elaborado 
especificamente para alguns indivíduos, com a finalidade de provocar uma reação 
imediata. As plataformas digitais são os meios utilizados pelo marketing direto. Os 
objetivos deste tipo de comunicação podem passar por: captar a reação real do 
consumidor, testar o produto, fazer perguntas; 
• Relações públicas – ferramenta utilizada para fortalecer a imagem e reputação da 
marca/produto na sociedade. Este tipo de comunicação pode envolver a publicidade, as 
exibições e feiras, a publicidade boca-a-boca e as apresentações em determinados 
eventos. No entanto, as redes sociais são, neste momento, o meio com mais impacto na 
comunicação pública. Os objetivos desta ferramenta podem estar relacionados com o 
aumento do interesse público, a obtenção de entendimento e de aprovação das atividades 
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da empresa, a demonstração de interesse e entrega, a manutenção de uma boa relação 
com o público, a transmissão de uma boa imagem e o aumento da confiança na marca; 
• Venda pessoal – comunicação pessoal entre a empresa e o cliente, cara-a-cara ou através 
de email ou telefone. Este tipo de comunicação permite o relacionamento direto, a 
observação de necessidades, o ajuste imediato e a manutenção do interesse. 
As ferramentas mencionadas no parágrafo anterior não são canais media, mas sim 
estratégias desempenhadas nesses canais. Uma publicidade, por exemplo, utiliza canais como 
a televisão, a rádio e as redes sociais e um canal transmite diferentes comunicações – 
publicidade, relações públicas, etc.(Gabriel, 2010). 
 
 As pessoas, evidências físicas e processos 
As pessoas são agentes humanos que desempenham um papel no processo de execução 
de um serviço e que influenciam a perceção do comprador – colaboradores de uma empresa 
(Gosling & Souza, 2007). 
Os colaboradores são muito importantes na concretização dos serviços, dado ao “fator 
da intangibilidade que leva os clientes a procurarem indicações concretas para avaliar a 
qualidade e o valor do serviço”. São eles que fornecem essas indicações, que exercem influência 
direta sobre o consumidor, que entregam o nível de qualidade do serviço e que representam a 
empresa (Souza & Silva, 2015, p. 7).  
Para preservar a boa reputação da marca, as empresas devem preocupar-se em 
estabelecer estratégias que mantenham os seus colaboradores bem formados, motivados e com 
uma atitude positiva (The Chartered Institute of Marketing, 2009). 
As evidências físicas são todas as representações físicas de uma empresa, como os 
equipamentos, instalações, decoração, cores, ruído, música, luz, entre outros. Estes atributos 
são utilizados para transmitir a qualidade do serviço aos clientes, e, por isso, devem ser 
considerados nesta parte do Plano (Souza & Silva, 2015). 
Os processos também são fatores importantes que devem ser tidos em conta na fase da 
elaboração das estratégias. Estes são os procedimentos, os mecanismos e o roteiro efetivo das 
atividades, por meio dos quais o serviço é executado, como por exemplo: as políticas e a forma 
de atuação; a duração do ciclo de fabricação e entrega; o sistema de treino e remuneração dos 
colaboradores (Gosling & Souza, 2007). 
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II.5.7. Programas de ação 
Nesta etapa do Plano de Marketing, são decididas as ações que permitem seguir com 
as estratégias definidas. Essas têm por base o marketing mix e devem ser acompanhadas pelos 
responsáveis de execução e supervisão, por um calendário de concretização e por uma lista dos 
recursos – humanos, materiais e financeiros – necessários (Ancín, 2000). É a partir desta fase 
que começa a intervir o marketing operacional (Badoc, 2002).  
As ações relacionadas com o produto descrevem os atributos e os benefícios que irão 
atrair o consumidor. As que dizem respeito ao preço podem apresentar o valor a praticar pelo 
produto, a variação do mesmo – mediante determinados fatores –, os descontos a aplicar, etc. 
A secção da distribuição apresenta as formas de distribuir o produto. E as ações de comunicação 
orientam a mensagem e os meios para a expor (Kotler & Keller, Marketing Management, 2016). 
 
II.5.8. Projeções financeiras 
Depois de criados os programas de ação, é importante perceber se as estratégias 
apresentadas irão gerar lucro. Para isso, deve ser elaborado um orçamento de custos e um mapa 
de vendas, associados à implementação das estratégias de marketing/dos programas de ação 
(Westwood, 2000). 
De acordo com Lima e Carvalho (2011), as projeções financeiras incluem a previsão 
de vendas, que deve ser apresentada por mês e por categoria de produtos, e os custos 
relacionadas com o marketing. Nesta etapa, também deve ser analisado o ponto de equilíbrio. 
Este relaciona as vendas e os custos, de forma a saber quantas unidades de produto devem ser 
vendidas mensalmente para compensar os custos totais. 
Torres (2011), acrescenta que o mapa da previsão de vendas deve incluir: os custos 
unitários e totais de produção; a margem bruta pretendida unitária e total; o preço praticado; o 
volume de vendas previsto; e o valor de vendas total previsto. E que o do orçamento deve 
englobar todos os custos de marketing, em valores monetários e percentuais, para dar uma 
noção do que cada parcela pesa no total de vendas. Para além disso, todos os registos previstos 
devem ser comparados com os atuais, de modo a conhecer a variação prevista. Desta forma, é 
possível ter uma visão pormenorizada da performance de cada produto. 
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II.5.9. Sistema de controlo e avaliação  
A execução do Plano de Marketing deve ser acompanhada por um sistema de 
monitoramento mensal, que permita a empresa analisar a sua performance, explicar os possíveis 
desvios e preparar-se para a introdução de medidas corretivas (Pires, 2008).  
Esse sistema deve incluir um mapa de controlo e outro de avaliação. No primeiro deve 
estar descrito o que deve ser controlado, quando e como controlar. O segundo deve apresentar 
os resultados de cada ação (Torres, 2011).  
O objetivo desse sistema é poder ir comparando os resultados da implementação do 
Plano com os objetivos e projeções financeiras estipulados para cada mês. Caso os resultados 
não acompanhem o que foi previamente estipulado, as empresas devem preparar-se para tomar 
medidas corretivas, mesmo que seja necessário modificar programas e estratégias (Kotler, 
Armstrong, Wong, & Saunders, 2008). 
 
II.5.10. Plano de contingências 
Qualquer organização deve estar preparada para uma mudança repentina do ambiente 
onde se insere, elaborando planos complementares que lhe permitam adaptar-se às condições 
que surgirem (Carvalho, 2012).  
O plano de contingências serve para antecipar e responder a mudanças que possam 
comprometer as atividades de marketing. Este deve identificar os piores cenários que poderão 
ocorrer durante o período do Plano de Marketing e apresentar opções que viabilizem o 
ajustamento das atividades. Ou seja, deve mencionar as dificuldades e os fatores de risco que 
poderão surgir, assim como as medidas que deverão ser tomadas para os contornar. Os cenários 
podem ser diversos e estar relacionados com a indústria, a tecnologia, os recursos, os desastres 
naturais, o terrorismo, a sabotagem, as falhas informáticas ou de transporte, a pressão 
concorrencial, entre outros (Kotler & Keller, 2016; Wood, 2010). 
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 Metodologia da Investigação 
 
 Desenho da investigação 
De forma a prosseguir com o objetivo que foi proposto – elaborar um Plano de 
Marketing para o snack-bar Coco Loco –, esta investigação incidiu em três partes fundamentais: 
a revisão bibliográfica; o estudo empírico; o Plano de Marketing. 
A revisão bibliográfica foi elaborada em volta da temática do Plano de Marketing.  De 
modo a possibilitar uma melhor compreensão sobre o Plano, foram recolhidas informações 
acerca do seu conceito e da sua importância, nomeadamente das vantagens, desvantagens, 
problemas da não concretização, barreiras e sucesso. De seguida, foram reunidas opiniões 
acerca das etapas que o constituem e foi realizada uma análise comparativa das diferentes 
abordagens. Depois de assinaladas as principais fases do Plano de Marketing, desenvolveu-se 
alguma matéria teórica acerca de cada uma delas, de modo a compreender o seu conteúdo. 
Todas estas informações foram recolhidas com base em artigos científicos, livros, teses de 
doutoramento e comunicações de conferências, seguindo as normas APA – American 
Psychological Association. A revisão bibliográfica serviu, não só para entender toda a 
envolvente do Plano de Marketing, mas, principalmente, para identificar as etapas que o 
constituem e o conteúdo de cada uma delas, de modo a poder concretizar o objetivo principal 
da dissertação. 
Depois de terminada a primeira parte da investigação, identificou-se a necessidade de 
se proceder a um estudo de mercado que pudesse fornecer informações para seguir com uma 
das etapas do Plano de Marketing, nomeadamente com a análise microambiental – análise dos 
consumidores. Para esta análise era importante conhecer as caraterísticas dos clientes do Coco 
Loco e as suas opiniões em relação à performance do estabelecimento. Neste sentido, foram 
definidos os objetivos específicos da dissertação. Para realizar o estudo empírico, foram, então, 
determinadas as informações que seriam necessárias recolher para prosseguir com esses 
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Quadro 6 – Informações a recolher para a prossecução dos objetivos específicos 
Objetivos específicos Informações a recolher 
1. Identificar o público do 
estabelecimento; 
A idade, o sexo e a residência dos clientes, assim 
como a forma como conheceram o 
estabelecimento, a frequência com que costumam 
visitar o Coco Loco e o tempo de estadia na cidade. 
2. Conhecer a opinião dos clientes 
acerca dos parâmetros de qualidade 
que caraterizam o snack-bar; 
O nível de concordância dos clientes em relação a 
determinadas afirmações que compõem os 
parâmetros de satisfação acerca das instalações, do 
serviço e dos colaboradores. 
3. Saber se existe uma falha na 
diversidade de produtos disponíveis 
para venda; 
Perceber se existem conjuntos de produtos pouco 
diversificados e quais são os pratos e produtos que 
os clientes gostariam que o Coco Loco vendesse. 
4. Identificar os pratos que os clientes 
consideram ser os melhores; 
Os pratos que os clientes acham ser os melhores. 
5. Perceber se os preços praticados são 
justos; 
Saber se os preços são justos, identificar os 
produtos cujos preços não são justos e perceber 
porquê que eles não são justos para os clientes. 
6. Identificar os parâmetros de 
qualidade que não se encontram ao 
nível de satisfação total do cliente; 
Os parâmetros de qualidade que não se encontram 
ao nível de satisfação total do cliente. 
7. Analisar a semelhança de opiniões 
entre clientes de sexos, idades e 
residências diferentes, em relação 
aos parâmetros de qualidade. 
Saber se os clientes de diferentes idades, sexos e 
residências têm a mesma opinião acerca dos 
parâmetros de qualidade do Coco Loco. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Tendo em conta as informações que se pretendiam recolher, optou-se por criar um 
questionário, dirigido aos clientes do Coco Loco. Este foi o método escolhido por ser aquele 
que permitiria chegar mais facilmente aos consumidores, o mais rápido na obtenção das 
respostas e o que possibilitaria obter uma taxa de resposta elevada. 
Após a construção do questionário, este foi submetido a um pré-teste, junto de 20 
clientes, de modo a captar as suas reações e perceber se as questões estavam bem organizadas 
e compreensíveis. O pré-teste demostrou que existiam erros ao nível da estrutura. Depois de 
analisada a consistência interna, e ter-se obtido um bom resultado, procederam-se as devidas 
correções, até ter sido atingida a versão final do questionário.  
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Para a entrega dos questionários foi escolhido o fim de semana de 26 e 27 de agosto 
de 201725, por serem dois dos dias mais movimentados da época alta. Esses foram entregues 
em três línguas diferentes – português, inglês e francês –, de modo a abranger todos os 
consumidores. O objetivo era conseguir o máximo de respostas válidas de clientes que tivessem 
frequentado o snack-bar pelo menos uma vez. Não só era importante conseguir respostas de 
clientes que já conheciam as práticas do estabelecimento, como era essencial obter-se a opinião 
de novos consumidores. Os questionários foram entregues pelos empregados de mesa do Coco 
Loco no momento em que os clientes esperavam pelo seu pedido, de modo a incentivá-los a 
responder. 
Todos os questionários foram entregues em formato de papel, pelo que houve a 
necessidade de serem passados todos os dados recolhidos para um formato digital, recorrendo-
se ao Microsoft Excel. A análise e o tratamento dos dados foram efetuados com o apoio do 
referido Microsoft Excel e do software IBM SPSS Statistics, versão 22.0.  
A terceira fase da investigação teve como objetivo apresentar o conteúdo do Plano de 
Marketing do Coco Loco, de forma bem desenvolvida, completa e explicada. Nesta última fase, 
as informações recolhidas tiveram por base a revisão bibliográfica, os resultados obtidos com 
a aplicação dos questionários, estudos efetuados por outros autores, artigos de jornais e revistas, 
instituições governamentais e não governamentais e outros websites considerados importantes 
para o estudo. Para além destas fontes de pesquisa, o estudo contou, ainda, com a observação 
de todas as práticas, dos clientes e dos funcionários do snack-bar. 
 
 Instrumento de recolha de dados 
Aquando da construção do questionário26, foi tida em consideração a extensão do 
mesmo, de modo a que o tempo total de resposta não excedesse 5 minutos, para não se correr o 
risco de não ser respondido. Assim sendo, foram colocadas as questões estritamente necessárias 
para dar prosseguimento aos objetivos, optando-se, na maioria dos casos, por questões do tipo 
fechadas. No entanto, houve a necessidade de serem colocadas questões abertas e mistas, para 
que os clientes pudessem ter mais opções de resposta e pudessem transmitir o seu ponto de vista 
em relação a determinadas situações.  
                                               
25 Devido ao tempo levado na análise e tratamento dos dados dos questionários e na construção do Plano de 
Marketing, assim como pelo facto da empresa só se encontrar em atividade durante 4 meses por ano – de junho a 
setembro –, optou-se por direcionar o Plano para 2019.  
26 ‘Vide’ apêndice I. 
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O questionário é divido em dois grupos e as questões foram definidas de acordo as 
informações do quadro 6. O primeiro grupo de questões serviu para caraterizar o público do 
Coco Loco. Devido à incoerência de respostas, a questão 5 teve de ser eliminada (quadro 7): 
 




Tipo de questão 
 
Tipo de resposta 
Nº de itens de 
resposta 
1 - Idade Fechada Multinominal mutuamente 
exclusiva 
7 
2 - Sexo  Fechada Binominal mutuamente exclusiva 2 
3 - Residência Fechada Multinominal mutuamente 
exclusiva 
3 
4 - Como conheceu o 
nosso estabelecimento? 
Mista Multinominal não mutuamente 
exclusiva 
5 
5 - Com que 
regularidade costuma vir 
ao Coco Loco? 
 












Fonte: Elaboração própria  
 
O segundo grupo de questões serviu para conhecer a opinião dos clientes em relação 
às práticas do Coco Loco (quadro 8). A primeira parte deste grupo encontra-se subdividida em 
15 afirmações. Como não existe uma unanimidade de opiniões no que diz respeito ao número 
de pontos a usar na escala de Likert, as afirmações foram medidas numa escala de 4 pontos – 
discordo totalmente, discordo, concordo, concordo totalmente –, de forma a evitar a tendência 
central e a complexidade de respostas. No entanto, para os consumidores que não sabiam 
responder a determinada afirmação, foi colocada uma opção extra de resposta – não sei –, pois 
podia dar-se o caso de nunca terem passado pela situação enunciada (Dalmoro & Vieira, 2013). 
A segunda parte do grupo é constituída por 4 questões. A última questão é 
complementar e serviu para os clientes darem sugestões de melhoramento, que pudessem 
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Tipo de questão 
 
Tipo de resposta 
Nº de itens 
de resposta 
1 - Em cada alínea, coloque um X 
no quadrado em branco com que 
mais concorda 
Fechada Escala de Likert 5 
2 - Indique o(s) conjunto(s) de 
produtos que gostaria de ver mais 
diversificado no snack-bar 
 
2.1 - Que pratos e produtos em 













3 - Qual(ais) o(s) prato(s) que mais 
gosta da nossa ementa? 
Aberta Facultativa  
4 - Os preços dos produtos são 
justos?     
 
4.1 - Se respondeu “Não”, refira os 
produtos cujo preço considera 










5 - De um modo geral, o que 




Fonte: Elaboração própria 
 
 Amostra 
A população em estudo é composta por todos os clientes do Coco Loco com idade 
igual ou superior a 15 anos. O limite de idade imposto foi considerado para evitar respostas 
inconscientes. Tendo em conta a impossibilidade de conhecer o tamanho do universo, optou-se 
pela amostragem não probabilística – não representativa da população (Oliveira T. M., 2001). 
De forma a chegar a essa população, os questionários foram entregues aos clientes que 
se encontravam no Coco Loco, durante dois dias. O método de seleção da amostra foi 
intencional, pois selecionou-se um subgrupo da população que pudesse ser representativo da 
população (Marotti et al., 2008). 
Depois de recolhidos todos os questionários, efetuou-se a contagem dos mesmos, 
resultando numa amostra de 349 questionários entregues. No entanto, foram eliminados 172 
devido à falta de respostas, total ou parcial, das questões e por não ser adequado, neste caso, a 
aplicação de métodos de imputação, o que permitiu obter uma taxa de resposta útil de 51% – 
177 questionários válidos. 
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 Técnicas de análise dos dados 
De modo a analisar os dados obtidos com os questionários, e poder dar resposta aos 
objetivos específicos, recorreram-se a técnicas de estatística descritiva e de inferência 
estatística. O tratamento dos dados foi realizado com o apoio do software IBM SPSS Statistics, 
versão 22.0, e do Microsoft Excel. 
Todos as respostas binominais e multinominais, mutuamente exclusivas, assim como 
as respostas de escala, foram estudadas com base numa análise de estatística descritiva, onde 
foram identificadas as frequências dos dados, com o apoio do IBM SPSS Statistics, versão 22.0. 
Todas as outras, foram analisadas individualmente com a ajuda do Microsoft Excel. 
Para analisar a consistência interna das respostas de escala, foi utilizado o Alpha de 
Cronbach. A adequação e satisfatoriedade do modelo devem ser testadas usando os seguintes 
critérios: muito boa – alfa entre 0,9 e 1; boa – alfa entre 0,7 e 0,9; razoável – alfa entre 0,6 e 
0,7; fraca – alfa entre 0,5 e 0,6; inadmissível – alfa inferior a 0,5 (Pereira & Patrício, 2013a).  
De forma a poder comparar as médias das opiniões de determinados clientes, em 
relação à qualidade das instalações, do serviço e dos colaboradores, foi necessário recorrer a 
dois testes paramétricos: teste t e ANOVA. Estes comparam as médias de uma variável 
dependente – instalações, serviço, colaboradores – para vários grupos de casos independentes, 
entre os quais não há relação – grupos que constituem o sexo, a idade e a residência. Ou seja, 
determina a existência de diferenças entre as médias de cada grupo. O primeiro teste compara 
as médias de dois grupos de casos independentes e o segundo as médias de dois ou mais grupos 
(Kent State University, 2018).  
Antes de dar continuidade aos testes paramétricos, é necessário que os dados cumpram 
com determinados requisitos (Pereira & Patrício, 2013a, 2013b): 
• As variáveis dependentes devem ser contínuas;  
• As variáveis dependentes devem ter uma distribuição normal para cada grupo da 
variável independente;  
• Deve existir homogeneidade de variâncias, isto é, a variabilidade dos resultados em cada 
grupo deve ser aproximadamente a mesma. Este requisito perde relevância se o número 
de sujeitos for o mesmo em cada grupo. 
Para verificar o cumprimento do terceiro requisito deverá utilizar-se o teste de Levene, 
tendo por base o nível de significância de 5%. Neste sentido, foram definas duas hipóteses 
(Kent State University, 2018): 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
74 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
H0: σ12 - σ22 = 0 – "as variâncias dos grupos que constituem a variável independente 
são iguais" 
H1: σ12 - σ22 ≠ 0 – "as variâncias dos grupos que constituem a variável independente não são 
iguais" 
 
Caso não se verifique o requisito da homogeneidade, poderá aplicar-se o teste Welch, 
para comparar as médias dos grupos de casos independentes. Tanto para o teste Welch, como 
para o teste t e ANOVA, definem-se as seguintes hipóteses, considerando o nível de 
significância de 5% (Statistics How To, 2018b): 
 
H0: µ1 = µ2 = µ3 = µ2 … = µk – "as médias dos grupos que constituem a variável 
independente são iguais" 
H1: pelo menos uma µi diferente – "pelo menos um dos grupos, que constitui a 
variável independente, tem média diferente" 
 
Se os resultados dos testes forem inconclusivos ou duvidosos, isto é, se a significância 
das médias for muito próxima de α = 5%, deverá recorrer-se ao teste Scheffé para identificar a 
existência de grupos com diferentes opiniões/níveis de satisfação (Newcastle University, 2016; 
Statistics How To, 2018a). 
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 Análise e Discussão dos Dados Obtidos  
 
 Caraterização da amostra 
A caraterização da amostra corresponde à primeira parte do questionário, designada 
por “sobre si”, e é constituída por 5 questões. Porém, após uma primeira análise da questão 
número 5, verificou-se uma incoerência nas respostas dadas pelos clientes, o que levou à 
eliminação da mesma. Esta parte do questionário tem como principal finalidade a identificação 
do público do Coco Loco.   
Relativamente à idade, como se pode verificar através do gráfico seguinte, a maioria 
dos respondentes tem idade compreendida entre os 15-24 (21%), 35-44 (22%) e 45-54 (22%) 
anos. 
 
Gráfico 1 – Idade dos respondentes 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Em relação ao sexo (gráfico 2), verificou-se que existe uma uniformidade de respostas, 
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Gráfico 2 – Sexo dos respondentes 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
No que diz respeito à residência, observa-se, no gráfico 3, que a maioria dos 
respondentes pertence a uma outra cidade portuguesa (73%) e que a minoria reside na mesma 
cidade que o estabelecimento (8%). 19% dos clientes são de uma localidade não portuguesa. 
 
Gráfico 3 – Residência dos respondentes 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
O gráfico 4 mostra que quase todas as pessoas, que responderam ao questionário, 
conheceram o estabelecimento ao passar pela zona onde ele se encontra (90%). Poucos 
respondentes mencionaram “boca-a-boca” como o meio através do qual obtiveram 
conhecimento do estabelecimento (10%). Os meios “internet” e “redes sociais” equivalem a 0% 







Figueira da Foz Outra localidade portuguesa Localidade não portuguesa
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Gráfico 4 – Meio através do qual o respondente conheceu o estabelecimento 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
 Opinião dos respondentes acerca dos parâmetros de qualidade que 
caraterizam o snack-bar 
A primeira questão da segunda parte do questionário, designada por “Sobre o Snack-
bar Coco Loco”, pretende identificar a opinião dos respondentes acerca dos parâmetros de 
qualidade que caraterizam o snack-bar, no que diz respeito às instalações, serviço e 
colaboradores. 
De forma a poder analisar-se a consistência interna da escala utilizada para medir as 
respostas desta questão, recorreu-se ao Alpha de Cronbach. Com base nos resultados obtidos, 
esse apresenta um valor de 0,828, o que significa que a escala tem uma boa consistência interna 
e é fiável para prosseguir com as análises seguintes (tabela 1). 
 
 
Tabela 1 – Valor do Alpha de Cronbach 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
No que diz respeito ao ambiente das instalações, 55% das pessoas concordam e 44% 
concordam totalmente que o ambiente das instalações é simpático e acolhedor. Apenas 1% 




Boca-a-boca Redes Sociais Internet Ao passar pela zona
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Gráfico 5 – Opinião dos respondentes acerca do ambiente das instalações 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Relativamente à temperatura interna do espaço, 44% dos clientes concordam e 35% 
concordam totalmente que a temperatura é agradável. 20% dos clientes não sabem responder e 
1% discordam (gráfico 6). 
 
Gráfico 6 – Opinião dos respondentes acerca da temperatura das instalações 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
De acordo com dados recolhidos, 42% dos respondentes concordam e 56% concordam 
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A temperatura interna do estabelecimento é agradável
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Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
79 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
Gráfico 7 – Opinião dos respondentes acerca da limpeza das instalações 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Os resultados acerca do tempo de espera pelo atendimento dizem que 51% dos 
respondentes concordam e 47% concordam totalmente que o tempo de espera de atendimento 
é curto. 1% dos clientes discordam e 1% não sabem (gráfico 8). 
 
Gráfico 8 – Opinião dos respondentes acerca do tempo de espera pelo atendimento 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
No que diz respeito aos pedidos, 50% dos clientes concordam e 46% concordam 
totalmente que o pedido tem qualidade e é bem confecionado. 1% deles discordam e 3% não 
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O tempo de espera de atendimento é curto
Não sei Discordo Totalmente Discordo Concordo Concordo Totalmente
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Gráfico 9 – Opinião dos respondentes acerca dos pedidos 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Relativamente ao desempenho do serviço, 45% dos respondentes concordam e 52% 
concordam totalmente que o serviço é desempenhado de forma correta à primeira vez. 1% 
discordam e 2% não sabem (gráfico 10). 
 
Gráfico 10 – Opinião dos respondentes acerca do desempenho do serviço 
 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
De acordo com os resultados obtidos, 38% dos respondentes concordam e 33% 
concordam totalmente que o estabelecimento tem em conta os pedidos especiais dos clientes. 
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Gráfico 11 – Opinião dos respondentes acerca dos pedidos especiais 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Os resultados dos questionários afirmam que 51% dos clientes concordam e 46% 
concordam totalmente que o tempo de espera do pedido é curto. 1% discordam e 2% não sabem 
(gráfico 12). 
 
Gráfico 12 – Opinião dos respondentes acerca do tempo de espera pelo pedido 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Os dados recolhidos revelam que 49% dos clientes concordam e 24% concordam 
totalmente que o método de pagamento existente é suficiente. 11% discordam e 7% discordam 
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Gráfico 13 – Opinião dos respondentes acerca do método de pagamento existente 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Os resultados mostram que 45% dos respondentes concordam e 29% concordam 
totalmente que a utilização das mesas só para refeições, ao almoço e jantar, é apropriada/faz 
sentido. 8% discordam, 1% discordam totalmente e 17% não sabem (gráfico 14). 
 
Gráfico 14 – Opinião dos respondentes acerca da utilização dada às mesas na hora das principais refeições 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
No que diz respeito à aparência dos colaboradores, 44% dos respondentes concordam 
e 54% concordam totalmente que os colaboradores têm uma aparência limpa e arrumada. 2% 
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Gráfico 15 – Opinião dos respondentes acerca da aparência dos colaboradores 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Relativamente à disponibilidade dos colaboradores, 44% dos clientes concordam e 
38% concordam totalmente que os colaboradores estão disponíveis para ajudar e corrigir erros. 
2% discordam e 16% não sabem (gráfico 16). 
 
Gráfico 16 – Opinião dos respondentes acerca da disponibilidade dos colaboradores 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Os resultados mostram que 38% dos respondentes concordam e 27% concordam 
totalmente que os colaboradores informam os clientes sobre quando o serviço está demorado 
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Gráfico 17 – Opinião dos respondentes acerca da comunicação de informações importantes pelos colaboradores 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
No que diz respeito à simpatia dos colaboradores, 37% dos clientes concordam e 60% 
concordam totalmente que os colaboradores são simpáticos. 2% discordam e 1% não sabem 
(gráfico 18). 
 
Gráfico 18 – Opinião dos respondentes acerca da simpatia dos colaboradores 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Relativamente à organização dos colaboradores, 42% dos clientes concordam e 52% 
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Gráfico 19 – Opinião dos respondentes acerca da organização dos colaboradores 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
De acordo com os resultados anteriores, pode verificar-se que existem parâmetros de 
qualidade que não se encontram ao nível de satisfação total dos consumidores, ou seja, cuja 
percentagem de clientes, que se encontram totalmente satisfeitos – que responderam que 
concordam totalmente –, está abaixo de 50% (tabela 2). 
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i. O método de pagamento 
existente é suficiente; 
26,7080 X 
j. A utilização das mesas só para 
refeições, ao almoço e jantar, 




k. Os colaboradores têm uma 
aparência limpa e arrumada; 
54,5977  
l. Os colaboradores estão 





m. Os colaboradores informam os 
clientes sobre quando o 
serviço está demorado ou 





n. Os colaboradores são 
simpáticos; 
60,7954  
o. Os colaboradores são 
organizados. 
54,4378  
Fonte: Elaboração própria 
  
 Conjunto de produtos que os respondentes gostariam de ver mais 
diversificado no estabelecimento 
A segunda questão, pertencente à segunda parte do questionário, pretende mostrar se 
existe uma falha na diversidade de produtos disponíveis para venda e em que medida. Segundo 
as respostas dadas, apenas 28% dos respondentes consideram não existir uma falha de 
diversidade. Todos os restantes, indicaram, pelo menos, uma categoria de produtos que deveria 
ser mais diversificada. As categorias mais votadas, por este conjunto de pessoas, foram a 
pastelaria e os pratos com 43% e 36%, respetivamente (tabela 3).  
Esta questão encontra-se subdividida numa outra de resposta aberta, à qual 41 dos 
clientes responderam. O objetivo desta é identificar pratos e produtos, em específico, que os 
respondentes gostariam que o estabelecimento vendesse. De acordo com os questionários 
analisados, os produtos mais mencionados foram: gelados, pratos de peixe, marisco, pratos 
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Tabela 3 – Percentagem de votação das categorias de produtos que os respondentes consideram existir falha de 
diversidade 








Bebidas alcoólicas 6% 
Refrigerantes 9% 
Sobremesas 19% 
Fonte: Elaboração própria 
 
 Os melhores pratos do estabelecimento, de acordo com a opinião dos 
respondentes 
A questão número três, da segunda parte do questionário, procura dar a conhecer os 
pratos que os respondentes consideram ser os melhores. De acordo com as respostas de 65 
pessoas, os pratos mais mencionados foram: a espetada de lulas e camarão, o bitoque e a 
sardinha assada. 
 
 Opinião dos respondentes relativamente aos preços praticados no 
estabelecimento 
A quarta questão, da segunda parte do questionário, tem como finalidade perceber se 
os preços praticados no estabelecimento são justos. De acordo com as respostas dadas, apenas 
2% dos respondentes consideram os preços injustos (gráfico 20).   
Uma segunda questão estava associada a esta última, para aqueles que não 
considerassem os preços justos. Nesta, deveriam referir os produtos cujos preços não são justos 
e indicar porquê. Os únicos produtos mencionados foram a torrada, a meia de leite, a água e o 
Martini com cerveja, com a justificação de que não faz sentido a margem de lucro praticada, 
sendo estes produtos de baixo custo. Ainda houve quem mencionasse todos os produtos como 
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caros, explicando que no local onde residem encontram preços muito mais em conta ou porque 







 Situações a serem melhoradas no estabelecimento 
A última pergunta do questionário serviu para os respondentes darem a sua opinião 
sobre o que poderia ser melhorado no estabelecimento. A situação mais mencionada, pelas 38 
respostas fornecidas, foi o aumento do espaço. Outras situações também foram referidas: maior 
cuidado na arrumação das mesas e cadeiras; entrega do talão no ato do pagamento; existência 
de multibanco; oferta de pequeno almoço mais saudável; espaço; visibilidade e atratividade 
exterior do snack-bar; atendimento; existência de mesas para serviço de cafetaria durante o 
horário das refeições; transformação do estabelecimento num restaurante de referência, 
aproveitando a vantagem de uma localização única; diminuição dos preços; libertação de espaço 
entre as mesas e cadeiras para se tornar menos apertado; decoração do espaço com o tema de 
praia; pratos apropriados à praia; afixação dos preços junto das fotos dos pratos; wc aberto ao 







Os preços dos produtos são justos
Sim Não
Gráfico 20 – Opinião dos respondentes acerca dos preços praticados no estabelecimento 
Fonte: Elaboração própria 
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 Análise da semelhança de opiniões entre clientes de sexos, idades e 
residências diferentes, em relação aos parâmetros de qualidade do Coco Loco 
 
IV.7.1. Semelhança de opiniões entre clientes de diferentes sexos, relativamente aos 
parâmetros de qualidade do Coco Loco 
Para analisar a relação entre a variável sexo e a opinião dos clientes acerca das 
“instalações”, “serviço” e “colaboradores” irá recorrer-se ao teste t, uma vez que a variável 
independente encontra-se dividida em dois grupos: sexo feminino e masculino. Antes da 
realização deste teste, verificou-se que os dados cumprem com os pressupostos requeridos: 
• A escala Likert é alvo de várias controvérsias no que diz respeito à natureza das 
variáveis. Vários autores defendem que as variáveis que seguem este tipo de escala 
podem ser tratadas como ordinais, uma vez que são definidas por uma série de categorias 
ordenadas. Outros, suportam a teoria de que também podem ser de natureza contínua 
(Complete Dissertation, 2018). Variáveis contínuas são aquelas que podem ser 
categorizadas por intervalos (Laerd Statistics, 2018). Neste caso específico, como as 
variáveis dependentes – “instalações”, “serviço” e “colaboradores” – resultam de 
médias aritméticas de ordinais, podem considerar-se contínuas, cumprindo assim o 
primeiro requisito;  
• Como n > 30, as variáveis dependentes têm distribuição assintoticamente normal 
(Esteves, 2007); 
• Como o número de respondentes para cada grupo é diferente (tabela 4), deve-se, então, 
verificar o cumprimento do terceiro requisito, através do teste Levene para a igualdade 
de variâncias. As hipóteses a considerar são: 
H0: σ12 - σ22 = 0 – "as variâncias dos grupos feminino e masculino são iguais" 
      H1: σ12 - σ22 ≠ 0 – "as variâncias dos grupos feminino e masculino não são iguais" 
Como a significância é superior a 5% para as variáveis “instalações”, “serviço” e 
“colaboradores” (7,3%, 54,5% e 80,6%, respetivamente), não se rejeita a hipótese nula, 
cumprindo-se, assim, o último requisito (tabela 5). 
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Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
Tabela 5 – Teste Levene e Teste t, para os grupos do sexo feminino e masculino 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
Uma vez os pressupostos todos satisfeitos, deve proceder-se à realização do teste t. Os 
resultados do teste mostram que o valor p das variáveis é superior ao nível de significância de 
5% (56% para as “instalações”, 26,5% para o “serviço” e 59,6% para os “colaboradores”), o 
que significa que, de acordo com as hipóteses subsequentes, não se rejeita a hipótese nula. 
H0: µ1 = µ2 -"as médias dos grupos feminino e masculino são iguais" 
H1: µ1 ≠ µ2 - "as médias dos grupos feminino e masculino não são iguais" 
Assim sendo, não existem diferenças de opinião/satisfação – em relação às 
“instalações”, “serviço” e “colaboradores” – entre os clientes do sexo feminino e masculino 
(tabela 5). 
 
IV.7.2. Semelhança de opiniões entre clientes de diferentes idades, relativamente aos 
parâmetros de qualidade do Coco Loco 
Para analisar a relação entre a variável idade e a opinião dos clientes acerca das 
“instalações”, “serviço” e “colaboradores” irá recorrer-se ao teste ANOVA, uma vez que a 
variável independente encontra-se dividida em mais do que dois grupos: 15-24; 25-34; 35-44; 
Tabela 4 – Estatísticas das variáveis “instalações”, “serviço” e “colaboradores”, agrupadas por sexo 
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45-54; 55-64; 65-74; ≥75. Antes da realização deste teste, foi analisado o cumprimento dos 
requisitos:  
• Como foi dito anteriormente, as variáveis “instalações”, “serviço” e “colaboradores” 
são contínuas, cumprindo assim o primeiro requisito. 
• De acordo com a informação anterior, as variáveis dependentes têm distribuição 
assintoticamente normal; 
• Como o número de respondentes para cada grupo é diferente (tabela 6), deve-se, então, 
verificar o cumprimento do terceiro requisito através do teste da homogeneidade das 
variâncias. As hipóteses a considerar são: 
H0: σ12 - σ22 = 0 – "as variâncias das faixas etárias são iguais" 
H1: σ12 - σ22 ≠ 0 – "as variâncias das faixas etárias não são iguais" 
Os resultados mostram que os valores de significância das variáveis “serviço” e 
“colaboradores” (22,3% e 37,5%, respetivamente) são superiores a 5%, o que significa que não 
se rejeita a hipótese nula. No entanto, a variável “instalações” apresenta uma significância 
inferior a 5% (1,1%), o que indica a rejeição da hipótese nula para esta variável (tabela 7). 
Verifica-se, então, que o terceiro requisito apenas se encontra satisfeito para as variáveis 
“serviço” e “colaboradores”.  
Tabela 6 – Estatísticas das variáveis “instalações”, “serviço” e “colaboradores”, agrupadas por faixa etária 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
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Tabela 7 – Teste da homogeneidade das variâncias, para os grupos das faixas etárias 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
Para se proceder ao teste ANOVA é necessário que os requisitos se encontrem todos 
satisfeitos. Como a variável “instalações” não cumpre com a homogeneidade das variâncias, 
terá de se aplicar o teste Welch para essa variável, de forma a comparar as médias dos grupos. 
Assim, irá efetuar-se o teste ANOVA para as variáveis “serviço” e “colaboradores”, e o teste 
Welch para a variável “instalações”. Os resultados do teste ANOVA e Welch mostram que o 
valor p é superior ao nível de significância de 5% para os “colaboradores” (16,1%) e para as 
“instalações” (30,3%), respetivamente. Tal significa que, de acordo com as hipóteses 
subsequentes, não se rejeita a hipótese nula. 
H0: µ1 = µ2 = µ3 = µ2 … = µk -"as médias das faixas etárias são iguais"; 
H1: pelo menos uma µi diferente - "pelo menos uma faixa etária tem média diferente 
de outra" 
Assim sendo, não existem diferenças de opinião/satisfação – em relação às 
“instalações” e aos “colaboradores” – entre faixas etárias. Para o “serviço”, o teste ANOVA 
mostra que o valor p é aproximadamente igual a 5% (4,9%), o que torna os resultados 
inconclusivos (tabelas 8 e 9). 
 
Tabela 8 – Teste ANOVA, para os grupos das faixas etárias 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
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De forma a perceber se existem, ou não, diferenças de opinião/satisfação para a 
variável “serviço”, deve recorrer-se ao teste Scheffé. Como é possível verificar através da tabela 
10, existe igualdade de opiniões entre faixas etárias diferentes, uma vez que se encontram 
agrupadas no mesmo subconjunto homogéneo. 
 
Tabela 10 – Agrupamento das faixas etárias para a variável “serviço”, através do teste Scheffé 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
 
IV.7.3. Semelhança de opiniões entre clientes de diferentes residências, relativamente aos 
parâmetros de qualidade do Coco Loco 
Para analisar a relação entre a variável residência e a opinião dos clientes acerca das 
“instalações”, “serviço” e “colaboradores” irá recorrer-se ao teste ANOVA, uma vez que a 
variável independente encontra-se dividida em mais do que dois grupos: Figueira da Foz; outra 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
Tabela 9 – Teste Welch, para os grupos das faixas etárias 
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localidade portuguesa; localidade não portuguesa. Antes da realização deste teste, foi analisado 
o cumprimento dos requisitos:  
• Como foi dito anteriormente, as variáveis “instalações”, “serviço” e “colaboradores” 
são contínuas, cumprindo assim o primeiro requisito. 
• De acordo com a informação anterior, as variáveis dependentes têm distribuição 
assintoticamente normal; 
• Como o número de respondentes para cada grupo é diferente (tabela 11) deve-se, então, 
verificar o cumprimento do terceiro requisito através do teste da homogeneidade das 
variâncias. As hipóteses a considerar são: 
H0: σ12 - σ22 = 0 – "as variâncias das residências são iguais" 
H1: σ12 - σ22 ≠ 0 – "as variâncias das residências não são iguais" 
Os resultados mostram que os valores de significância das variáveis “instalações” e 
“serviço” (8,3% e 96,1%, respetivamente) são superiores a 5%, o que significa que não se rejeita 
a hipótese nula. No entanto, a variável “colaboradores” apresenta uma significância inferior a 
5% (3,5%), o que indica a rejeição da hipótese nula para esta variável (tabela 12). Verifica-se, 
então, que o terceiro requisito apenas se encontra satisfeito para as variáveis “instalações” e 
“serviço”.  
 
Tabela 11 – Estatísticas das variáveis “instalações”, “serviço” e “colaboradores”, agrupadas por residência 
 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
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Tabela 12 – Teste da homogeneidade das variâncias, para os grupos das residências 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
Para se proceder ao teste ANOVA é necessário que os requisitos se encontrem todos 
satisfeitos. Como a variável “colaboradores” não cumpre com a homogeneidade das variâncias, 
terá de se aplicar o teste Welch para essa variável, de forma a comparar as médias dos grupos. 
Assim, irá efetuar-se o teste ANOVA para as variáveis “instalações” e “serviço”, e o teste 
Welch para a variável “colaboradores”. Os resultados do teste ANOVA mostram que o valor p 
é superior ao nível de significância de 5% para o “serviço” (41,7%) (tabela 13). Tal significa 
que, de acordo com as hipóteses subsequentes, não se rejeita a hipótese nula. Isto é, não existem 
diferenças de opinião/satisfação – em relação ao “serviço” – entre grupos de residências 
diferentes. 
H0: µ1 = µ2 = µ3 = µ2 … = µk – "as médias dos grupos das residências são iguais"; 
H1: pelo menos uma µi diferente – "pelo menos um grupo tem média diferente de 
outro" 
Para as “instalações”, o teste ANOVA mostra que o valor p é muito próximo do nível 
de significância de 5% (6%), o que torna os resultados duvidosos (tabela 13). Com a aplicação 
do teste Scheffé, é possível verificar que existem diferenças de opinião/satisfação entre 
figueirenses e turistas portugueses27 (tabela 15). 
Para os “colaboradores”, o teste Welch mostra que o valor p é inferior a 5% (0%), 
rejeitando-se a hipótese nula, logo, existem diferenças de opinião/satisfação entre grupos de 
residências diferentes, nomeadamente entre clientes figueirenses e clientes turistas, portugueses 
e estrangeiros, de acordo com o teste Scheffé (tabelas 14 e 16).  
Em ambos os casos de diferenças de opinião, são os figueirenses que têm uma média 
superior de satisfação, ou seja, são os que possuem um maior nível de satisfação em relação às 
“instalações” e aos “colaboradores”.  
 
                                               
27 Turistas que vivem em Portugal. 
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Tabela 13 – Teste ANOVA, para os grupos das residências 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
Tabela 14 – Teste Welch, para os grupos das residências 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
Tabela 15 – Agrupamento das residências para a variável “instalações”, através do teste Scheffé 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0 
 
Tabela 16 – Agrupamento das residências para a variável “colaboradores”, através do teste Scheffé 
 
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versão 22.0
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 Discussão dos resultados 
De acordo com o que foi mencionado na metodologia, foram recolhidas informações 
acerca das caraterísticas e da performance do Coco Loco, através de questionários, que 
pudessem ser utilizadas para dar continuidade ao objetivo principal da investigação. Com a 
entrega dos questionários obteve-se uma amostra de 349 respostas, mas só se puderem 
considerar 177 válidas. 
Segundo uma amostra de 177 respondentes, os resultados demonstram que a maioria 
dos clientes encontram-se entre os 15 e os 24, e os 35 e os 54 anos de idade. O número de 
consumidores com 55, ou mais anos, também é superior ao número de clientes com idades 
compreendidas entre os 25 e os 34 anos, o que significa que existe uma falha de clientes nesta 
faixa etária.  
Em relação ao sexo, verificou-se que existe uma uniformidade de respostas masculinas 
e femininas. 
No que diz respeito à residência, os questionários indicam que os clientes são, na sua 
maioria, turistas portugueses e que apenas 8% desses residem na mesma cidade que o 
estabelecimento. 19% dos clientes são turistas estrangeiros28.  
A maior parte dos respondentes conheceram o Coco Loco ao passar pela zona e 
nenhum deles mencionou as redes sociais como a fonte através da qual ouviram falar do 
estabelecimento. 
Os próximos resultados baseiam-se na opinião dos clientes respondentes. 
Relativamente à qualidade das instalações, do serviço e dos colaboradores, os questionários 
permitiram verificar que:  
a) 55% das pessoas concordam e 44% concordam totalmente que o ambiente das 
instalações é simpático e acolhedor; 
b) 44% dos clientes concordam e 35% concordam totalmente que a temperatura interna do 
estabelecimento é agradável; 
c) 42% dos respondentes concordam e 56% concordam totalmente que as áreas das 
instalações têm aparência limpa; 
d) 51% dos respondentes concordam e 47% concordam totalmente que o tempo de espera 
de atendimento é curto; 
e) 50% concordam e 46% concordam totalmente que o pedido tem qualidade e é bem 
confecionado; 
                                               
28 Turistas que não vivem em Portugal. 
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f) 45% concordam e 52% concordam totalmente que o serviço é desempenhado de forma 
correta à primeira vez; 
g) 38% concordam e 33% concordam totalmente que o estabelecimento tem em conta os 
pedidos especiais dos clientes; 
h) 51% concordam e 46% concordam totalmente que o tempo de espera do pedido é curto; 
i) 49% concordam e 24% concordam totalmente que o método de pagamento existente é 
suficiente; 
j) 45% concordam e 29% concordam totalmente que a utilização das mesas só para 
refeições, ao almoço e jantar, é apropriada/faz sentido; 
k) 44% concordam e 54% concordam totalmente que os colaboradores têm uma aparência 
limpa e arrumada; 
l) 44% concordam e 38% concordam totalmente que os colaboradores estão disponíveis 
para ajudar e corrigir erros; 
m) 38% concordam e 27% concordam totalmente que os colaboradores informam os 
clientes sobre quando o serviço está demorado ou quando existe outro problema no 
estabelecimento; 
n) 37% concordam e 60% concordam totalmente que os colaboradores são simpáticos; 
o) 42% concordam e 52% concordam totalmente que os colaboradores são organizados. 
A partir destes resultados, pode verificar-se que, globalmente, os clientes encontram-
se satisfeitos com os parâmetros de qualidade do Coco Loco. No entanto, a percentagem dos 
clientes que estão totalmente satisfeitos – que responderam que concordam totalmente –, 
encontra-se, em vários parâmetros, abaixo de 50%, como é o caso das alíneas a), b), d), e), g), 
h), i), j), l) e m) do parágrafo anterior.  
Depois de obtidos os resultados relativos à satisfação dos clientes, em relação aos 
parâmetros de qualidade, tentou perceber-se se existem diferenças de opinião/nível de 
satisfação entre clientes de diferentes idades, géneros e residências. De acordo com os testes 
realizados, não existem diferenças de opinião/satisfação entre clientes do sexo feminino e 
masculino e entre as diferentes faixas etárias. Porém, existem diferenças de opinião/satisfação 
entre figueirenses e turistas portugueses, no que diz respeito às instalações, e entre figueirenses 
e turistas, portugueses e estrangeiros, relativamente aos colaboradores. Em ambos os casos, são 
os figueirenses que possuem um maior nível de satisfação. 
O mesmo questionário indica que os pratos preferidos dos consumidores são a espetada 
de lulas e camarão, o bitoque e a sardinha assada. Para além disso, assinala a existência de uma 
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falha na diversidade de produtos para venda – pastelaria e pratos. De acordo com os clientes, a 
empresa também deveria apostar nos gelados, no peixe, no marisco e nos pratos vegetarianos e 
vegan.  
Relativamente aos preços, 98% dos respondentes consideram-nos justos.  
Os resultados dos questionários esclarecem, ainda, que existem outros aspetos que não 
se encontram ao nível de exigência dos clientes. As sugestões dos clientes, mais mencionadas, 
dizem respeito ao melhoramento do espaço: maior cuidado na arrumação das mesas e cadeiras; 
libertação de espaço entre as mesas e cadeiras para se tornar menos apertado; decoração do 
espaço com o tema de praia; aumento do tamanho das mesas; aumento da visibilidade e 
atratividade exterior do snack-bar; aumento do espaço.  
Para além das recomendações supracitadas, existem outras que devem ser tidas em 
consideração: a existência de multibanco; a oferta de pequeno almoço mais saudável; o 
atendimento; a existência de mesas para serviço de cafetaria durante o horário das refeições; 
pratos apropriados à praia; afixação dos preços junto das fotos dos pratos; desligar o rádio na 
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 Plano de Marketing Coco Loco 
 
 Introdução 
De acordo com o estudo realizado na revisão bibliográfica, concluiu-se que o Plano de 
Marketing é o documento escrito que deve equipar uma empresa com um plano de trabalho, 
onde estejam indicados os resultados que ela deve alcançar, bem como as formas de os atingir.  
As teorias defendidas por diversos autores, mostram que o Plano de Marketing deve ser 
constituído por um conjunto de etapas, mas cabe a cada gestor adaptar o seu conteúdo à empresa 
que está a analisar. Neste sentido, para o conteúdo do Plano de Marketing do Coco Loco foram 
consideradas as informações estritamente necessárias para a prossecução do mesmo, tendo em 
conta as seguintes etapas: 
• Sumário executivo;  
• Descrição da empresa; 
• Análise da situação – auditoria externa, auditoria interna; 
• Análise SWOT;  
• Objetivos de marketing;  
• Estratégias de marketing – posicionamento, segmentação, marketing mix; 
• Programa de ações;  
• Projeções financeiras;  
• Sistema de controlo e avaliação;  
• Plano de contingências. 
Na maioria das teorias apresentadas, na fundamentação teórica, a descrição da empresa 
não é uma etapa constituinte do Plano. No entanto, dada a importância em perceber o negócio 
do Coco Loco, essa foi incluída antes da análise ambiental da empresa (Pires, 2008). 
O Plano de Marketing pode variar na sua extensão e a sua elaboração costuma ser 
concebida para o intervalo de um ano. O seu conteúdo deve conter linguagem simples e 
informações objetivas e claras, de forma a facilitar a leitura e compreensão do mesmo.  
A realização do Plano de Marketing Coco Loco foi suportada pela fundamentação 
teórica; pelo estudo empírico; por estudos já existentes; por artigos de jornais, revistas e 
websites; pela técnica da observação das práticas das áreas funcionais, dos clientes e dos 
funcionários da organização; e pelos conhecimentos da gerência em relação a determinadas 
informações difíceis de obter.  
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 Plano de Marketing 
V.2.1. Sumário executivo 
De acordo com a revisão bibliográfica, o sumário executivo é o resumo do Plano de 
Marketing e deve conter uma breve referência de todas as suas etapas, incidindo nos objetivos 
e estratégias, no marketing mix e nas informações financeiras.  
Na década de 90 em diante, o Coco Loco era um estabelecimento conceituado que 
atraía muitos jovens e adultos, portugueses29 e estrangeiros30. A sua reputação permanece entre 
os mais velhos, mantendo alguns clientes fiéis à casa. No entanto, a sua marca no mercado tem 
vindo a diminuir, principalmente no setor dos jovens e dos residentes locais. Neste momento, a 
sua melhor qualidade é a localização, pois encontra-se perto da praia com uma vista privilegiada 
para a costa da cidade. Neste sentido, propôs-se elaborar um Plano de Marketing, de modo a 
perceber o que pode ser feito para melhorar a performance do snack-bar.  
Para a realização do Plano de Marketing, não interessou apenas conhecer os pontos 
fracos e fortes da empresa. Também foi realizada uma auditoria externa, onde foram estudados 
os fatores que podem influenciar os seus resultados. Depois de conhecidos esses aspetos, 
realizou-se uma auditoria interna, onde se procurou identificar as caraterísticas dos recursos e 
as capacidades da empresa, bem como as aptidões para utilizar esses recursos de forma eficiente 
e eficaz. Para resumir os aspetos considerados nessas auditorias, foi elaborada a análise SWOT.  
Depois de serem analisados os principais problemas do Coco Loco, estabeleceram-se 
os objetivos de marketing a seguir, em 2019, que irão contribuir para o destaque da empresa no 
mercado: aumentar as vendas globais em 30%; aumentar o número de clientes residentes da 
Figueira em 20%; aumentar o número de clientes jovens, na faixa etária dos 25 aos 34 anos, em 
15%; ter uma ocupação de, pelo menos, 75% das mesas totais, no período das 9h às 12h e das 
16h às 19h, 5 vezes por semana; divulgar o snack-bar; introduzir cinco pratos saudáveis e vegan 
na ementa; melhorar o nível de satisfação dos parâmetros, dos clientes, para “concordo 
totalmente”, com especial atenção ao nível de satisfação dos turistas relativamente às 
instalações e aos colaboradores; melhorar as condições de trabalho dos empregados; aumentar 
a prática e a comunicação do trabalho sustentável; contratar mais 1 ajudante de cozinha e mais 
1 jovem, entre os 16 e os 30 anos, para trabalhar ao balcão e às mesas. 
De modo a concretizar os objetivos propostos para 2019, o Coco Loco deverá seguir 
algumas linhas orientadoras: oferta de produtos de qualidade; pastelaria, doce e salgada, caseira; 
                                               
29 Que vivem em Portugal. 
30 Que não vivem em Portugal. 
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comida saudável e vegan; serviço sustentável; paisagem sobre a costa da Figueira da Foz. Todas 
as estratégias deverão dirigir-se ao segmento local, ao segmento turístico, ao segmento dos 
jovens e ao segmento dos adultos. 
No que diz respeito ao marketing mix, foram desenhadas as estratégias que deverão 
ser postas em prática em 2019:  
✓ Produto – aumentar a variedade de comida/bebida; melhorar a qualidade de alguns 
alimentos; introduzir talheres biodegradáveis, palhinhas comestíveis e copos de cartão 
para o take-away; trocar as típicas toalhas de mesa e os guardanapos por materiais 
reciclados; 
✓ Preço – definir um preço para criar menus nos dias do festival RFM SOMNII e na noite 
de S. João; subir o preço de alguns produtos, consoante a inflação observada; 
✓ Comunicação – promover o Coco Loco através das redes sociais e do Tripadvisor; 
divulgar a pegada ecológica do Coco Loco; realizar sorteios dirigidos aos jovens e aos 
locais; promover o serviço take-away para a praia; colocar nos talões dos clientes a 
sugestão de seguir a página do Facebook e do Instagram; divulgar a ‘happy hour’; 
✓ Evidências Físicas – colocar prateleiras no armazém; investir num ar condicionado; 
pedir um frigorífico a um fornecedor; retirar os cartazes desnecessários das paredes; 
redecorar o espaço; retirar as cadeiras do balcão; mudar as ementas; disponibilizar 
mantas na esplanada; colocar mais caixotes de separação do lixo; introduzir fardas; 
✓ Processos – investir em 2 tablets, num sistema de registo de pedidos e em 5 avisadores; 
utilizar os sacos e o serviço de recolha do lixo reciclado que a autarquia proporciona; 
colocar um aviso de reciclagem, nos recipientes de alumínio para levar; manter a 
cozinha aberta durante a tarde; reduzir o horário em que as mesas estão exclusivamente 
reservadas para as refeições; no final de cada refeição, o empregado deverá perguntar 
ao cliente se estava tudo do seu agrado; reorganizar as tarefas entre o pessoal; 
✓ Pessoal – aliciar os empregados mais novos a passarem a palavra do recrutamento pelos 
mais jovens; colocar um anúncio de recrutamento junto da escola profissional de 
hotelaria e do estabelecimento; realizar o processo de recrutamento e seleção mais cedo; 
dar folgas aos funcionários; manter os empregados informados sobre as questões que 
devem ser melhoradas; incentivar todos os empregados de mesa e balcão a falarem 
inglês; incentivar os empregados de mesa e balcão a comunicarem com o cliente. 
Se os objetivos forem cumpridos, as vendas ascenderão a 94.076€ e os custos de 
mercadorias serão de 34.714€, o que corresponde a uma rentabilidade de 63%. Os gastos com 
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fornecimentos e serviços externos aumentarão 4.608€, em relação ao ano anterior, com os novos 
custos de marketing desencadeados pelas ações a realizar nesse ano. Os gastos com pessoal 
também irão aumentar em 7.272€, devido à contratação de 2 empregados. Posto isto, o resultado 
líquido será de 9.900€, mais 59% que no ano anterior, o que equivale a 11% de rentabilidade 
operacional. 
Em todos os meses de 2019 existem ações de marketing a realizar, mas é de abril a 
setembro onde se concentra a maioria do trabalho. Da mesma forma, o controlo das ações 
deverá ser feito diariamente, semanalmente, mensalmente ou pontualmente, consoante a ação a 
ser controlada. 
 
V.2.2. Descrição da empresa 
Na descrição da empresa, deve ser realizada uma breve apresentação do Coco Loco e 
do seu negócio, da razão de existência da organização e dos seus valores e princípios.  
O Coco Loco é um snack-bar que exerce a sua atividade no setor da restauração da 
Figueira da Foz e que se encontra numa das zonas mais populares da cidade, junto a uma das 
praias mais visitadas. Este pertence à mesma família desde a sua abertura e, em tempos, era 
considerado um dos melhores snack-bares da cidade. Para além das refeições rápidas e 
acessíveis, na década de 90, o estabelecimento era conhecido pelo serviço de marisqueira e de 
bar à noite. Esta foi a altura que trouxe reputação à empresa e que, hoje, ainda permanece entre 
os mais velhos. O seu espaço tinha mais de 100 lugares e era frequentado por muitos jovens e 
adultos, portugueses e estrangeiros. Atualmente, o estabelecimento encerra na época baixa – 
outubro a maio –, devido à instabilidade financeira do setor nesta altura, e encontra-se com 
menos de metade da capacidade. Muitos dos seus antigos clientes ainda se mantêm fiéis à casa.  
O estabelecimento encontra-se em funcionamento das 8h às 23h e serve refeições 
desde o pequeno almoço ao jantar. O espaço é muito simples e pequeno, tem uma ocupação 
máxima de 50 lugares e emprega 9 funcionários. Para além do serviço de café e bebidas, o 
snack-bar tem uma ementa constituída por sandes, hambúrguer, saladas, bitoque, grelhado 
misto, febras grelhadas, peixe espada grelhado, sardinha assada e espetada de lulas e camarão. 
Durante o tempo que está em funcionamento, o Coco Loco pode aproveitar do festival 
RFM SOMNII que decorre durante três dias, no mês de julho, e conta com mais de 30.000 
pessoas, por dia. No mesmo mês, as ruas junto do snack-bar costumam encher com o Festival 
Pirata, durante quatro dias seguidos. As festas da cidade e as procissões, que passam junto do 
Coco Loco, também são muito procuradas pelos residentes locais. 
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Em 1989, o Coco Loco foi inaugurado com o intuito de poder juntar pessoas e 
promover o convívio entre elas. Desde essa altura, a empresa preocupa-se com a satisfação do 
cliente e a qualidade da comida, mas foi, recentemente, que desenvolveu o interesse no trabalho 
sustentável. A qualidade mais valiosa que o snack-bar tem, neste momento, é a magnífica 
paisagem que cobre a costa da Figueira da Foz. 
 
V.2.3. Análise da situação 
Na análise situacional da empresa, são realizadas dois tipos de auditoria: uma externa e 
outra interna. Na primeira, elabora-se um estudo dos fatores não controláveis pela empresa. Na 
segunda, é realizada uma análise das variáveis que a empresa possui total controlo sobre. 
 
 Auditoria externa 
A.1. Análise macroambiental31 
O estudo macroambiental consiste em analisar o impacto das forças político-legais – 
estabilidade política do país, entidades e processos reguladores, legislação e greves; económicas 
– produto interno bruto, dívida pública, taxa de desemprego, impostos, índice de preços no 
consumidor e salário mínimo nacional; socioculturais – demografia, cultura e comportamentos 
básicos, estilos de vida, crenças e valores e religião e etnia; tecnológicas – inovação e avanços 
tecnológicos, sistemas de gestão tecnológica, internet e redes sociais e licenças; ambientais – 
impactos ecológicos das empresas, consequências dos impactos ecológicos nas empresas, 
deveres éticos e sazonalidade.  
 
a) Fatores político-legais 
Estabilidade política: 
Portugal atravessa, neste momento, um período de estabilidade, situando-se entre os 
países com menor risco político (MARSH, 2018). Com o nível de instabilidade que têm vivido 
os países vizinhos – em Espanha por causa da crise da Catalunha e em Itália devido às ideias 
dos partidos antissistema e eurocéticos (Botelho, 2018) –, Portugal tende a tornar-se um país 
mais atrativo ao investimento e ao turismo (Economia Online, 2017), favorecendo a área da 
restauração. 
 
                                               
31 ‘Vide’ apêndice II. 
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Entidades e processos reguladores: 
A restauração está ligada à prestação de serviços que lidam diretamente com a saúde 
e o bem-estar dos consumidores e, por isso, encontra-se submetida a fortes exigências legais, 
controladas pela Autoridade de Segurança Alimentar e Económica [ASAE] (ASAE, 2018). As 
empresas deste setor, que não cumprirem com as normas e leis impostas, terão de lidar com 
coimas, multas ou outras sanções, incluindo o encerramento do seu próprio estabelecimento. 
Só em 2017, foram instaurados 7.550 crimes e contraordenações pela ASAE, em Portugal (Base 
de Dados Portugal Contemporâneo [PORDATA], 2018). 
Para que o consumidor possa proteger-se de situações de incumprimento, o livro de 
reclamações é obrigatório em todas as empresas fornecedoras de bens ou serviços. Este faz 
parte do âmbito de intervenção da ASAE e serve para os consumidores fazerem queixa das 
ilegalidades, desrespeitos ou infrações empresariais. Depois de analisada a queixa, a empresa 
em causa poderá ser penalizada ou não, conforme a determinação da lei (Decreto-Lei n.º 
371/2007, de 6 de novembro). 
Para além da ASAE, ainda existem associações que defendem os direitos dos 
consumidores – Associação de Consumidores de Portugal [ACOP]; Associação para a Defesa 
do Consumidor [DECO]; União Geral de Consumidores [UGC]. Estas garantem a proteção do 
consumidor em todas as matérias legais que lhe diga respeito, incluindo as da restauração 
(Direção-Geral do Consumidor, 2018). 
A Associação da Hotelaria, Restauração e Similares de Portugal [AHRESP] representa 
as empresas que trabalham nas áreas do alojamento, restauração e bebidas. Esta é a entidade 
que apoia e defende os direitos e interesses das empresas e que trabalha com o Estado para 
incrementar o progresso económico e social, nesses setores de atividade (AHRESP, 2018). 
 
Legislação: 
Em 2015, com a entrada em vigor do decreto-lei 10/2015, passou a ser obrigatório que 
a lista de preços dos restaurantes contenha a seguinte informação: “nenhum prato, produto 
alimentar ou bebida, incluído o ‘couvert’, pode ser cobrado se não for solicitado pelo cliente ou 
por este for inutilizado”. Esta foi uma medida que gerou diferentes interpretações por parte das 
empresas e dos consumidores e, para evitar conflitos, o Ministério da Economia acabou por 
esclarecer que o que não for consumido não pode ser cobrado (Carriço, 2015). O incumprimento 
desta norma é punido com uma coima, que pode variar de 300€ a 24.000€, consoante o tamanho 
da empresa (Decreto-Lei n.º 10/2015, de 16 de janeiro). 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
106 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
No mesmo ano, foi publicada a lei 109/2015, que veio reforçar a proteção dos cidadãos 
da exposição involuntária ao fumo do tabaco. Esta proíbe o ato de fumar em recintos fechados 
ou obriga as empresas a criarem espaços próprios para o efeito, desde que não possuam serviço 
de bar ou restauração. A medida só entrará em vigor em 2021, de modo a que as empresas 
possam adaptar-se até lá. Porém, a lei é alvo de várias críticas no setor da restauração, uma vez 
que, por um lado, não agrada aos fumadores, que serão obrigados a dirigirem-se para o exterior 
ou para o local próprio. Por outro, não agrada às empresas que investiram na instalação de 
exaustores de fumo (ASAE, 2016). A violação desta lei constitui uma contraordenação punível 
com coima de 50€ a 10.000€, para os proprietários dos estabelecimentos da restauração (Lei n.º 
63/2017, de 3 de agosto). 
No final de 2016, entrou em vigor a nova lei do atendimento prioritário, que obriga 
todas as entidades a prestarem atendimento prioritário presencial: a pessoas com deficiência ou 
incapacidade comprovada; a idosos com mais de 65 anos e com evidente alteração ou limitação 
das funções físicas ou mentais; a grávidas; e a pessoas acompanhadas de criança de colo até aos 
dois anos de idade (ASAE, 2017). Este decreto-lei foi implementado para apelar ao bom senso, 
mas nem todos os consumidores ficaram satisfeitos. A lei deixa espaço a várias interpretações, 
o que faz com que alguns clientes se aproveitem da situação. Para além disso, coloca nos 
funcionários a responsabilidade de avaliar as pessoas, sob consequência de uma queixa que 
pode levar a empresa a pagar uma coima até 1.000€ (Cardoso, 2017).  
 
Greves: 
Na área da restauração, protestos que afetem os fornecedores produzem efeitos 
devastadores nas empresas deste setor, uma vez que impedem a obtenção dos produtos 
necessários para o bom funcionamento do serviço. A greves desencadeadas dentro das empresas 
também conduzem a algumas consequências, pois condicionam a mão-de-obra.  
Uma paralisação do serviço, ou parte deste, pode resultar em consumidores mal 
servidos, levando a queixas e a reclamações por escrito, ou no encerramento temporário do 
estabelecimento, por falta de matéria-prima ou mão de obra.  
 
b) Fatores económicos 
Produto interno bruto: 
Durante os últimos 12 anos, o PIB tem registado, na maioria do tempo, um fraco 
crescimento, que varia entre 0,1% e 2,7%. No entanto, de 2009 a 2013, verificou-se um 
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crescimento negativo, com a exceção de 2010. Esta recessão deveu-se à crise económica e 
financeira, por onde Portugal passou, desencadeada em 2008 (Fronteiras XXI, 2017).  
Desde o final da crise, em 2013, que Portugal tem apresentado um cenário de 
recuperação lenta (Costa, 2018), com uma taxa de variação positiva e crescente (gráfico 21). 
Em 2017, o PIB aumentou 2,7% – valor mais alto dos últimos 12 anos. 
 
Gráfico 21 – Taxa de variação anual do PIB real per capita, em Portugal 
 
 
Fonte: Instituto Nacional de Estatística [INE], 2018 
 
De acordo o Banco de Portugal e o Ministério da Finanças, estima-se que o PIB suba 
2,3%, em 2018. Para 2019 e 2020, o Banco Central estima uma taxa positiva, mas decrescente, 
de 1,9% e 1,7%, respetivamente (Varzim, 2018).  
O crescimento do PIB tem sido influenciado pelo crescimento do consumo das famílias 
(gráfico 22), mesmo que pequeno. Se esta tendência continuar, as empresas conseguirão 
aumentar os seus lucros e terão mais liberdade para contratar mais funcionários. 
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Gráfico 22 – Consumo das famílias anual, no território económico, em % do PIB 
 
Fonte: PORDATA, 2018 
 
Dívida pública: 
No final de 2017, a dívida pública situou-se em 126,2% do PIB, 3 valores percentuais 
abaixo do ano anterior. Apesar de ter sido o valor mais baixo dos últimos 5 anos, Portugal 
aumentou a sua dívida em 1,6 mil milhões de euros – em valores nominais –, relativamente a 
2016. É o crescimento do PIB que explica a redução de peso da dívida (Carregueiro, 2018). 
Enquanto Portugal estiver numa situação de endividamento exagerado, deverão ser 
implementadas medidas que continuem a diminuir as despesas e a aumentar as receitas públicas. 
Tais medidas costumam ser pouco vantajosas para o consumidor e para as organizações de 
qualquer setor, pois afetam o poder de compra das famílias, o consumo, os lucros das empresas 
e a taxa de desemprego. 
 
Taxa de desemprego: 
Desde o final da recessão que o desemprego tem vindo a diminuir, tendo-se registado 
uma taxa de 16,2%, em 2013, e de 8,9%, em 2017 – valor mais baixo desde 2008. Uma 
diminuição da taxa de desemprego conduz a um aumento do poder de compra dos 
consumidores, e, consequentemente, a um aumento da procura e do consumo nos setores 
(Observador, 2018) (gráfico 23). 
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Gráfico 23 – Taxa de desemprego anual, em Portugal 
 
Fonte: INE, 2018 
 
Impostos: 
Ao longo dos anos, o imposto sobre o valor acrescentado [IVA] tem sofrido vários 
aumentos, mas foi em 2011 que se registou o valor mais elevado da taxa normal – 23%. Nesse 
ano, o IVA de grande parte dos produtos da restauração, cuja taxa era de 13% – taxa intermédia 
–, passou para 23%. No entanto, em 2016, a taxa intermédia voltou a entrar em vigor, 
permanecendo até agora (Economias, 2017). 
No início deste ano, os impostos sofreram, novamente, algumas alterações: o IVA de 
algumas bebidas, que anteriormente se taxavam a 23%, passou para 13%; os impostos sobre as 
bebidas alcoólicas e as bebidas açucaradas voltaram a aumentar (Observador, 2017). 
A diminuição dos impostos afeta positivamente os bolsos das empresas, permitindo 
que aumentem a sua capacidade em apostar nos quadros de pessoal e em reter talento (Exame, 
2018).  
 
Índice de preços no consumidor: 
A taxa de inflação aumenta quase todos os anos, sendo que, em 2017, assumiu o valor 
de, aproximadamente, 1,4% (gráfico 24). Um dos fatores que influenciou este cenário foi a 
subida dos preços na área do turismo – o preço dos transportes, dos restaurantes e dos hotéis 
(Economia Online, 2018). A inflação é um indicador que, se não for acompanhado por um 
aumento proporcional do rendimento das famílias, deteriora o poder de compra dos 
consumidores, e, consequentemente, o consumo dos setores. 
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Gráfico 24 – Taxa de variação média anual do índice de preços no consumidor, em Portugal   
 
Fonte: INE, 2018 
 
Salário mínimo nacional: 
No início de 2018, o salário mínimo aumentou de 557€ para 580€, estando 25,7% dos 
trabalhadores portugueses a receber este valor. Para 2019, está em discussão um aumento que 
poderá ficar entre os 20€ e os 70€, o que equivale a um salário entre os 600€ e os 650€ (Agência 
Lusa, 2018).  
O aumento do salário mínimo traz boas notícias para o consumidor, uma vez que 
aumenta o seu poder de compra e a sua qualidade de vida. No entanto, este aumento pode não 
ser sustentável para algumas empresas de pequena dimensão, conduzindo ao desemprego. 
 
c) Fatores socioculturais 
Demografia: 
Portugal registou uma média de 10,3 milhões de indivíduos residentes no final de 2017 
(INE, 2018). Entre estes, podiam encontrar-se cerca de 1,4 milhões de crianças até aos 14 anos 
de idade; 6,7 milhões de jovens e adultos entre os 15 e os 64 anos; e 2,2 milhões de idosos com 
65 ou mais anos (PORDATA, 2018).  
Em Portugal, podem encontrar-se várias comunidades étnicas, em que a sua maioria 
são de origem: africana; árabe; brasileira; chinesa/japonesa; indiana; do leste, maioritariamente 
ucraniana; e cigana. 
O crescimento populacional português tem vindo a sofrer uma descida nos últimos 
anos. Esta é influenciada pela diminuição de dois grandes grupos etários: dos 0 aos 14 anos e 
dos 15 aos 64 anos de idade (gráfico 25). A diminuição da população, nestas faixas etárias, 
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deve-se essencialmente à emigração a à falta de natalidade (Instituto Superior de Economia e 
Gestão, 2018). Com a intensificação destes dois fatores e a esperança média de vida a aumentar, 
Portugal torna-se um país muito envelhecido, colocando em causa o futuro da população 
(Agência Lusa, 2018).  
 
Gráfico 25 – População residente anual, em Portugal, por faixas etárias 
 
Fonte: PORDATA, 2018 
 
Este cenário pode trazer efeitos negativos para o futuro da produção. Uma vez que é 
no início da carreira que os indivíduos têm mais capacidade produtiva, se nada for feito para 
controlar a falta de jovens, é possível prever um decréscimo da produção portuguesa. Este, por 
sua vez, pode gerar graves consequências ao nível económico, pois o país não estará apto para 
inovar. Por outro lado, as despesas públicas com a saúde e com as reformas tenderão a aumentar 
mais rapidamente que o crescimento económico, o que poderá levar a um agravamento da 
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Cultura e comportamentos básicos: 
Portugal é um país com uma enorme tradição gastronómica, que gosta de comer e 
beber bem. Qualquer data comemorativa é razão para celebrar com uma refeição, na companhia 
de familiares e amigos. As ocasiões mais celebradas são: Dia de Reis; Dia de São Valentim; 
Carnaval; Dia da Mulher; Dia do Pai; Páscoa; Dia da Mãe; Festa dos Santos; Dia dos Avós; 
Halloween; Magusto; Natal; e Passagem de Ano. Para além destas, ainda existem as 
festividades locais e os feriados nacionais e municipais.  
A cultura gastronómica e o gosto pela comida são fatores que influenciam de forma 
positiva a área da restauração, pois provoca um aumento da procura nesse setor. Estudos 
elaborados pela Marktest, quantificam em 4,265 milhões o número de pessoas que costumam 
fazer refeições fora de casa, apenas durante a semana. Este valor corresponde a 49,8% dos 
residentes com mais de 14 anos (Marktest, 2017). 
 Os hábitos alimentares diários dos portugueses também beneficiam esse setor, pois, 
para além de comerem várias vezes por dia, gostam de apreciar os mais diversos alimentos. Ao 
pequeno almoço, meio da manhã e da tarde, a refeição pode ser composta por:  pão, manteiga, 
queijo, fiambre, doce, bolos, fruta, café, leite, iogurte, chá e sumo. Ao almoço e ao jantar, as 
refeições podem ser constituídas por entradas, pratos, sobremesa, bebidas e café. Por vezes, 
incluem vários tipos de entradas – aperitivos, ‘couverts’, sopa ou outros –, prato de peixe e de 
carne e vários tipos de bebidas, que acompanham cada momento da refeição – aperitivo, vinho 
tinto, vinho branco, água e digestivo (Lisbon Secrets, n.d.).  
Para além do número de refeições diárias, os portugueses também são conhecidos pela 
arte de petiscar. Petiscos são refeições simples, servidas em pequenos pratos, acompanhadas 
por uma bebida e comidas a qualquer hora do dia (Martinheira, 2006). 
 
Estilos de vida, crenças e valores: 
São cada vez mais as pessoas que dão importância à alimentação, seja por intolerâncias 
alimentares ou alergias, pelo estilo de vida levado, como o veganismo ou vegetarianismo, ou 
até mesmo pela moda do ‘fitness’. Em consequência disso, as empresas apostam cada vez mais 
no mercado saudável, especializado em alimentação biológica (Exame, 2016).  
Os especialistas acreditam que esses novos hábitos vieram para ficar, e, por isso, os 
restaurantes devem apostar mais nesse mercado, de forma a abrangerem o maior público 
possível. Assim, o cardápio deve incluir comida saudável variada e biológica, com especial 
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atenção a intolerâncias como a lactose, uma vez que 70% dos adultos são incapazes de digeri-
la (Advance Care, 2017).  
 
Religião e etnia: 
A religião e a etnia não devem ser esquecidas na área da restauração, uma vez que 
Portugal é composto por diferentes comunidades. Para que possam atrair consumidores, as 
empresas que se encontrem, por exemplo, rodeadas de muçulmanos ou judeus têm de ter em 
consideração que, estes, não comem carne de porco. Já os indianos, não comem vaca.  
 
d) Fatores tecnológicos 
Inovação e avanços tecnológicos: 
Nos dias que decorrem, são cada vez mais as empresas que procuram digitalizar os 
seus processos e implementar inovações tecnológicas, que permitam aumentar a produtividade 
e facilitar as tarefas de trabalho. Neste contexto, podem indicar-se alguns ‘gadgets’ que têm 
sido procurados pelas empresas da restauração (Ribeiro, 2017):  
• Tablets, ou outros dispositivos móveis, através dos quais são feitos os pedidos das 
mesas. O objetivo é que os funcionários não percam tempo com pedidos manuais, com 
a passagem dos pedidos para o sistema e com viagens desnecessárias à cozinha;  
• Walkie talkies, para manter uma comunicação contínua e discreta entre os funcionários;  
• Avisadores, que indicam ao cliente quando o seu pedido estiver pronto ou a sua mesa 
disponível; 
• Pulsadores sem fios, que permitem ao cliente chamar o funcionário sempre que 
necessário.  
Devido ao uso cada vez maior dos ‘smartphones’, existem restaurantes que oferecem 
aos seus clientes a possibilidade de pagarem a conta através da aplicação MB WAY. Este é o 
método de pagamento mais rápido, simples e cómodo, pois basta dar o número de telemóvel 
(MB WAY, 2015). 
 
Sistemas de gestão tecnológica: 
Os sistemas de gestão tecnológica tornaram-se fortes aliados das empresas no setor da 
restauração, possibilitando a gestão de ‘stocks’, reservas e dados estatísticos. As aplicações que 
gerem o ‘stock’ das empresas permitem que, à medida que forem feitos os pedidos, os produtos 
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sejam eliminados da lista de armazém, para que as empresas obtenham informação instantânea 
da quantidade de produtos disponíveis (Brandão, 2016).  
As aplicações que gerem os dados dos clientes, reúnem informações acerca da mesa 
preferida, alergias, tipo de vinho preferido, gostos, tempo médio sentado à mesa, etc. (Ambitur, 
2015). Este sistema possibilita um serviço personalizado ao cliente, assim como uma gestão 
mais inteligente das reservas, das mesas e dos funcionários.  
Existem, ainda, aplicações que permitem o próprio cliente fazer a sua reserva, juntar 
mesas para grupos e escolher a mesa onde se quer sentar, a partir de casa ou qualquer outro 
sítio, facilitando o trabalho das empresas (Ambitur, 2015).  
 
Internet e redes sociais: 
De forma a facilitar o acesso à restauração, existem websites e aplicações cuja 
finalidade é pesquisar a existência de restaurantes, bares e similares numa determinada 
localização, com base no seu espaço, preço, comida e carta de vinhos. Exemplos destes são o 
Yelp, o Zomato e o Tripadvisor. Estas aplicações fornecem a quantidade de informação que as 
empresas desejarem, incluindo fotografias.  
Depois da visita ao estabelecimento, os clientes podem deixar um comentário e avaliar 
de 0 a 5 estrelas a experiência obtida, contribuindo para a cotação final da empresa. Neste tipo 
de aplicações, os clientes podem, ainda, fazer uma lista dos seus restaurantes preferidos, de 
forma a lembrarem-se deles no futuro (Pplware, 2014). 
Um website bem gerido e uma presença ativa nas redes sociais também são uma mais-
valia para as organizações deste setor. O Facebook e o Instagram são as plataformas mais 
utilizadas neste momento. Estas ferramentas de marketing têm um papel muito importante no 
posicionamento, uma vez que se tem vivido intensamente o mundo digital (TRUMENU, 2015). 
 
Licenças: 
Ter um negócio na área da restauração implica obter algumas licenças. Uma delas é a 
licença de utilização do software de gestão de faturação. São vários os softwares que existem 
no mercado e as empresas podem escolher o que mais lhes agradar, desde que seja um programa 
certificado conforme o descrito na portaria nº 363/2010 (Portal do Licenciamento, 2018). Além 
dos programas de faturação, existem licenças – Pass Música e Sociedade Portuguesa de Autores 
[SPA] – que dão o direito de transmitir música, vídeos musicais e/ou karaoke nos 
estabelecimentos (Pass Música, 2018).    
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e) Fatores ambientais 
Impactos ecológicos das empresas: 
Os espaços que comercializam e cozinham alimentos conduzem a vários impactos 
ambientais, como a poluição: atmosférica, devido às emissões de gases provocadas pelo uso de 
gás, pela utilização de produtos químicos para limpezas e pelo consumo de lenha e carvão 
vegetal; das águas, graças ao descarte inadequado dos óleos pelos canos; visual, por causa da 
utilização excessiva de cartazes ou outros meios de comunicação visual; sonora, devido à 
música alta ou ao ruído provocado pela junção de várias pessoas e de máquinas no mesmo local. 
Este tipo de espaços pode implicar um grande consumo de tabaco na zona, pelo facto de atrair 
um grande número de pessoas, o que também contribui para a poluição atmosférica (Zattoni, 
n.d.). 
Os resíduos alimentares, criados na confeção dos alimentos e no pós-consumo, que 
não são geridos de forma sustentável, também têm repercussões no ambiente. Para a produção 
de todo esse desperdício são utilizados litros e litros de água que poderiam ser poupados, bem 
como fertilizantes que poluem os solos, com o acréscimo da emissão dos gases de estufa que 
prejudicam a atmosfera (Ferrão, 2017). 
 
Consequências dos impactos ecológicos nas empresas: 
Para além dos impactos que o setor da restauração tem no ambiente, a poluição e o 
desperdício também afetam as próprias empresas: muitos cartazes e publicidades provocam 
desconforto visual, stress e distração nos consumidores; a música alta e o barulho das pessoas 
e da maquinaria afeta a capacidade de concentração dos funcionários e o descanso dos clientes; 
os resíduos deixados pelas pessoas na parte exterior do estabelecimento deteriora a sua imagem; 
o tabaco pode prejudicar os clientes não fumadores, através do fumo passivo. 
 
Deveres éticos: 
As empresas que trabalham na área da restauração fazem muito lixo e, por isso, é cada 
vez maior a tendência para se preocuparem com: o aproveitamento dos resíduos alimentares; a 
redução do plástico e dos produtos com muitas embalagens; o reaproveitamento de caixotes e 
paletes; o uso de produtos que utilizem materiais reciclados; a preferência nos alimentos 
biológicos; a separação dos lixos na cozinha, bar e espaço reservado aos clientes (Expresso, 
2016). 
 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
116 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
Incentivos: 
 Os consumidores têm valorizado cada vez mais as organizações que cuidam do 
ambiente e favorecem o bem-estar da sociedade. Tendo em conta os problemas ecológicos 
provocados pela restauração, e para melhorar a sua imagem aos olhos dos clientes, muitas 
empresas têm tido um especial cuidado no que diz respeito à reciclagem (Thefork, 2018). Como 
incentivo a esta ação, algumas autarquias, incluindo a da Figueira da Foz, entregam 
regularmente sacos de cores diferentes às empresas, para a devida reciclagem, e recolhem o lixo 
reciclado diretamente dos estabelecimentos (Câmara Municipal de Lisboa, 2018).  
 
Sazonalidade: 
O tempo, o clima e a localização geográfica dos estabelecimentos são fatores que 
influenciam os lucros das empresas no setor da restauração. Em Portugal, o clima varia 
consoante as estações do ano e a localização, mas, globalmente, é um país de clima ameno 
(Instituto Português do Mar e da Atmosfera, 2018). Com uma costa repleta de praias, o verão é 
a altura do ano que mais atrai turistas para o país. 
Portugal é um país que vive intensamente do turismo (Observador, 2018), e, por isso, 
as variações do tempo acabam por afetar positiva ou negativamente a área da restauração, 
principalmente nas localidades que vivem desse setor. O inverno, nessas zonas, torna a 
sobrevivência das empresas muito mais difícil. Algumas não aguentam com a falta de clientes 
e acabam por fechar o negócio. No verão, os dias mais frios, chuvosos ou ventosos também 
afastam as pessoas desses locais, principalmente se forem zonas de praia (Agência Lusa, 2007). 
 
A.2. Análise microambiental 
Para além dos fatores macroeconómicos, a auditoria externa deve incluir a análise do 
mercado – número de empresas e volume de negócios, atratividade do mercado, 
desenvolvimentos e tendências dos produtos; a análise da concorrência – identificação dos 
concorrentes, caraterização dos concorrentes, potenciais concorrentes e outros ‘players’; a 
análise dos consumidores – portugueses, turistas estrangeiros, clientes do Coco Loco; e a 
análise dos fornecedores. 
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a) Análise do mercado32 
Número de empresas e volume de negócios: 
Segundo o INE (2018), o setor da restauração e similares tem mostrado uma evolução 
positiva no número de empresas, em Portugal, desde 2013. Em 201633, o setor contava com 
75.701 empresas, o que equivale a um aumento de 1,78% nesses 3 anos (tabela 17). Esse valor 
representa 77,6% das empresas de alojamento, restauração e similares.  
Contrariamente, a Figueira da Foz tem visto o seu número de empresas diminuir 
(tabela 17). Em 2016, contabilizaram-se 434 organizações no setor, o que equivale a 85,9% das 
empresas de alojamento, restauração e similares (INE, 2018).  
 
Tabela 17 – Número de empresas anual, no setor da restauração e similares, em Portugal e na Figueira da Foz 
 Número de empresas na área da restauração e similares 
 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Portugal 79.178 78.524 76.387 74.374 74.462 75.432 75.701 
Figueira 
da Foz 
482 480 461 438 434 433 434 
Fonte: INE, 2018 
 
Acompanhado pelo crescimento do número de empresas, o volume de negócios do 
setor, em Portugal, também tem aumentado, desde 2013. Em 2016, registava cerca de 7.718 
milhões de euros, ou seja, mais 29,37%, desde 2013, e mais 12,66%, desde 2015 (tabela 18). A 
região com o maior volume de negócios é a área metropolitana de Lisboa, seguida do Norte, 
Centro, Algarve e, por fim, Alentejo (gráfico 26). 
O volume de negócios, na Figueira da Foz, também aumentou, desde 2013. Em 2016, 
o setor apresentou cerca de 37,874 milhões de euros, o que corresponde a um aumento de 






                                               
32 ‘Vide’ apêndice II. 
33 Dados estatísticos mais recentes.  
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Tabela 18 – Volume de negócios anual e respetivas taxas de crescimento, no setor da restauração e similares, em 
Portugal e na Figueira da Foz 
 
 Volume de negócios na área da restauração e similares 
  2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Portugal Volume - 
milhões de 
euros 





 -3,25% -16,49% -2,29% 
-21,06% 












 -4,64% -14,42% -6,98 % 
-24,09% 
+1,01% +13,82% +10,1% 
+26,58% 
Fonte: INE, 2018  
 
Gráfico 26 – Volume de negócios anual, por localização geográfica, no setor da restauração e similares, em 
Portugal 
 
Fonte: INE, 2018 
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Em 2017, registou-se um aumento de 16,5% no volume de negócios do setor do 
alojamento, restauração e similares34, em Portugal (Observador, 2018). Em 2018, prevê-se que 
o setor também cresça significativamente (Diário de Notícias, 2017).  
 
Lucros: 
Depois de uma descida considerável dos lucros no setor, o final da crise, em 2013, 
trouxe uma nova onda de esperança, pois, desde esse ano, que se tem observado um crescimento 
nas margens de lucro das empresas. Em 2016, a área da restauração, em Portugal, contabilizou 
um resultado líquido de, aproximadamente, 610 milhões de euros (gráfico 27). 
 Com o aumento do consumo dos indivíduos e o crescimento do volume de negócios 
previsto para os próximos tempos, é de esperar que o resultado líquido das empresas também 
aumente a nível nacional, caso não ocorram gastos inesperados. 
 
Gráfico 27 – Resultado líquido do período, do setor da restauração e similares, em Portugal 
 
Fonte: INE, 2018 
 
Atratividade do mercado: 
O crescimento do consumo na área da restauração, acompanhado pela forte tradição 
gastronómica de Portugal, contribuiu para a liderança do setor, em termos de procura, no ano 
de 2017 (Construir, 2017). Como resultado, prevê-se que o volume de negócios aumente nos 
próximos anos. Na Figueira da Foz, o volume de negócios também se encontra em crescimento, 
                                               
34 Não existem dados do setor da restauração e similares. 
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mas como é uma cidade que vive do turismo de praias, o inverno traz algumas dificuldades de 
sobrevivência para as empresas.  
Apesar de existirem muitas empresas no setor da restauração, existem zonas da 
Figueira que se encontram muito pouco exploradas a este nível. Tal deve-se ao facto de os 
custos de entrada no mercado serem altos, caso se considere a compra, ou arrendamento, de um 
estabelecimento e dos equipamentos necessários para abrir um negócio. Para além disso, as 
empresas existentes estão associadas a um alto nível de fidelidade, o que dificulta a angariação 
de clientes por parte das novas organizações. Tendo em conta os fatores mencionados, é 
possível afirmar que a ameaça de novos concorrentes é moderada. 
Considerando o tipo de refeições servidas – rápidas e acessíveis –, e o tipo de produtos 
vendidos nos snack-bares – sandes; hambúrgueres; saladas; carnes fritas e grelhadas; peixe 
grelhado –, pode admitir-se que a Figueira da Foz está repleta de estabelecimentos com 
produtos substitutos. Dentro desses, existem os restaurantes tradicionais, típicos e de ‘grill’; os 
snack-bares; as tascas; os restaurantes dos hotéis; os ‘self-services’; os cafés com refeições; e 
as cadeias de ‘fast-food’, como o Mcdonald’s, o 100 Montaditos e o Burger Ranch. Assim, a 
ameaça de produtos substitutos é elevada. 
Nos dias que correm, o setor da restauração encontra-se muito maduro e os 
consumidores estão cada vez mais exigentes. Neste contexto, o elevado número de empresas 
concorrentes, no mercado da Figueira, proporciona aos consumidores uma vasta carta de 
opções, o que torna o custo de mudança nulo. Em consequência disso, a Figueira começou, 
recentemente, a apostar na qualidade dos produtos e na inovação dos espaços.  
Na cidade, os preços dos produtos substitutos variam consoante a qualidade e o tipo 
de restaurante. No entanto, os clientes são algo sensíveis aos preços e, apesar de não se 
importarem de pagar por mais qualidade, estes devem manter-se dentro de um determinado 
limite. O poder de negociação dos clientes é, então, moderado a elevado. 
No que concerne ao fornecimento de produtos alimentares, os restaurantes figueirenses 
procuram qualidade a bons preços. Neste mercado, é muito frequente que as empresas 
fornecedoras atribuam descontos aos seus clientes, consoante o volume de produtos comprados 
ou o número de unidades vendidas. Uma relação duradoura, entre fornecedor e comprador, 
também costuma apresentar diversos benefícios. No entanto, o elevado número de empresas 
fornecedoras, locais e vizinhas, faz com que exista uma tendência para tentarem aliciar novos 
clientes com melhores propostas, o que torna o custo de mudança de fornecedor bastante baixo. 
Mediante estes fatores, o poder de negociação dos fornecedores é reduzido. 
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Apesar da procura, no setor da restauração, ter aumentado nos últimos anos, o número 
de empresas na Figueira é praticamente o mesmo, desde 2013. As dificuldades de entrada no 
mercado e de sobrevivência no inverno, para as novas organizações, podem estar na base desta 
estagnação. Estas são condições bastante presentes na mente das empresas, o que faz com que 
algumas delas não exerçam grande esforço para criarem novas estratégias de inovação dos seus 
espaços e da sua ementa. No entanto, o medo associado à inexistência de custos de mudança 
dos clientes, e o facto de estes não serem totalmente sensíveis aos preços, tem levado várias 
empresas a apostar na diferenciação. Estas têm sido estratégias notórias, pois permitem-lhes 
pertencer ao grupo que mais clientes tem durante o ano. 
Para entrar neste tipo de mercado é necessário um grande investimento, e, por isso, 
com a dificuldade de sobrevivência das empresas, é cada vez mais frequente o encerramento de 
estabelecimentos que não tenham recuperado o dinheiro aplicado. Ou seja, é difícil sair do 
mercado sem grandes perdas, a não ser que se consigam vender alguns dos equipamentos ou 
trespassar o negócio. Pode considerar-se que a rivalidade neste setor é moderada. 
De acordo com as forças de Porter, analisadas anteriormente, é possível concluir que 
o setor da restauração, na Figueira da Foz, pode ser, ou não, atraente, dependendo das 
estratégias empresariais a aplicar. Para as empresas que tencionem entrar no mercado sem 
qualquer tipo de estratégia a condizer, poderá ser muito difícil a sua sobrevivência, mas se 
atuarem de forma diferente e inovadora, existem fortes possibilidades de conseguirem integrar 
o conjunto de empresas com maiores lucros. 
 
Desenvolvimentos e tendências dos produtos: 
2017 foi um ano de grandes mudanças na área da restauração. Foi o ano em que se 
desenvolveu uma tendência para o consumo natural, sustentável e transparente, e em que o 
cuidado pessoal e do planeta foi muito procurado pelos consumidores, como resposta a uma 
vida stressante. Neste contexto, podem indicar-se as seguintes tendências (Simões, 2018; 
Thefork, 2017): 
• Alimentos naturais, orgânicos e nacionais, incluindo os vinhos; 
• Pão caseiro, com leveduras caseiras; 
• Alimentação baseada em vegetais, legumes, frutas, algas e cereais; 
• Aves de curral e animais de crescimento lento, cuja produção se baseie em processos 
menos agressivos; 
• Receitas sem açúcar refinado, glúten, lactose, cafeína, etc.; 
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• ‘Blending’ – mistura de diferentes vinhos, para a obtenção de bebidas únicas; 
• Introdução do ‘Poke’ – prato tradicional do Havai, servido em taças, com peixe cru, sal 
marinho, algas, cebola e outros temperos; 
• Pratos que incluam insetos como fonte de proteína alternativa à carne animal; 
• Pratos que joguem com as texturas e produzam sensações quando consumidos; 
• Louças artesanais, de cerâmica, madeira, argila e outros materiais naturais; 
• Planos de eficiência energética e de redução do lixo; 
• Ações de responsabilidade social; 
• Serviços móveis, em que os chefes fazem tours gastronómicas em diferentes cidades; 
• Rotatividade dos chefes e do conceito gastronómico nas cozinhas, para que possam 
mudar a ementa, integrar chefes talentosos e, assim, surpreender os seus clientes; 
• Espaços que englobem comida, bebidas, cocktails e música ao vivo; 
• Restaurantes que incluam na carta refeições para o meio da manhã e da tarde; 
• Estabelecimentos mais pequenos, que impliquem poucos funcionários, pensado para 
fazer brilhar o produto e a técnica. 
 
b) Análise da concorrência  
Identificação dos concorrentes: 
Com base na similaridade entre produtos, preços, segmentos-alvo e localização, 
podem identificar-se cinco concorrentes diretos do Coco Loco: o Ávila Snack & Bar, o Price 
Cake Shop, o Din’s Bar e o Onda do Mar (figura 1). 
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Figura 1 – Localização dos concorrentes diretos do Coco Loco, dos potenciais concorrentes e de outros ‘players’ 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Caraterização dos concorrentes: 
Os seguintes quadros permitem caraterizar a concorrência com base: na sua dimensão; 
no número de pessoas que integram a equipa de trabalho; na capacidade de ocupação; no horário 
da época alta, visto que o Coco Loco se encontra encerrado nas outras alturas do ano; no 
público-alvo; nos preços; no posicionamento; nas ações de marketing; e nos seus pontos fortes 
e fracos. 
 
Quadro 9 – Caraterísticas do concorrente Ávila Snack & Bar 
 
Ávila Snack & Bar 
Dimensão: Microempresa 
Equipa: 2 linha de frente; 2 cozinha 
Capacidade: 45 lugares 
Horário: 8h às 22h, todos os dias – época alta 
Público-alvo: Jovens e adultos – portugueses e estrangeiros 
Preços: 
• Café 
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• Sumo de lata 
• Pequeno almoço/lanche 
• Almoço/jantar 
1,4€ 
2,25€/pessoa, em média 
7,9€/pessoa, em média 
Posicionamento: Pequeno almoço de várias nacionalidades – português; 
francês; americano; venezuelano   
Marketing: • Tripadvisor 
• Menus mais baratos que incluem prato, bebida, café 
Pontos fortes: Pontos fracos: 
• Menus com preços mais baratos; 
• Produtos diferentes: 
▪ Pastelaria; 
▪ ‘Waffles’; 
• Pequeno almoço francês, americano e 
venezuelano; 
• Multibanco; 
• Serve jantares. 
• Não tem site; 
• Não está em nenhuma rede social; 
• Pequena capacidade de ocupação; 
• Não tem take-away; 
• Não tem pratos de peixe. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quadro 10 – Caraterísticas do concorrente Price Cake Shop 
Price Cake Shop 
Dimensão: Pequena empresa 
Equipa: 9 linha de frente; 2 cozinha 
Capacidade: 120 lugares 
Horário: 7h às 24h, todos os dias – época alta 
Público-alvo: Famílias, jovens e adultos – portugueses e estrangeiros 
Preços:  
• Café 
• Água 0.5L 
• Imperial 
• Sumo de lata 







2,5€/pessoa, em média 
6,85€/pessoa, em média 
Posicionamento: Preço baixo dos pratos; espaço moderno com zona para 
crianças; variedade de produtos; diversidade de negócios – 
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existência de um quiosque e produção de bolos de 
aniversário 
Marketing: • Facebook e Instagram  
• Menus mais baratos que incluem prato e bebida 
• Canais de desporto 
Pontos fortes: Pontos fracos: 
• Passa jogos de futebol importantes na 
televisão;  
• Preços baixos dos pratos; 
• Menus com preços mais baratos; 
• Variedade de produtos: 
▪ Gelados de bola Carte D’Or; 
▪ Pastelaria; 
▪ Padaria própria; 
▪ Crepes e ‘Waffles’; 
• Bolos de aniversário; 
• Multibanco; 
• Espaço para crianças; 
• Quiosque de jornais, revistas, 
raspadinhas, tabaco, etc. 
• Esplanada situada muito à beira da estrada; 
• Não tem site; 
• Facebook e Instagram pouco utilizados; 
• Não serve jantares; 
• Não tem take-away; 
• Não tem pratos de peixe. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quadro 11 – Caraterísticas do concorrente Din’s Bar 
Din’s Bar 
Dimensão: Microempresa 
Equipa: 4 linha de frente; 2 cozinha 
Capacidade: 100 lugares 
Horário: 10h à 1h, todos os dias – época alta 
Público-alvo: Jovens e adultos – portugueses e estrangeiros  
Preços: 
• Café 
• Água 0.5L 
• Imperial 
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• Pequeno almoço/lanche 
• Almoço/jantar 
3,75€/pessoa, em média 
8,05€/pessoa, em média 
Posicionamento: Variedade de produtos; à noite presta serviço de bar; 
paisagem; festas e jantares privados   
Marketing: • Tripadvisor 
• Facebook e Instagram 
• ‘Happy hour’ de bebidas à sexta-feira 
• Preços especiais para jantares de grupo 
• Canais de desporto 
Pontos fortes: Pontos fracos: 
• Passa jogos de futebol importantes na 
televisão; 
• Situado na praia; 
• Utilização ativa do Facebook;  
• Tem site muito completo; 
• ‘Happy hour’ de bebidas à sexta-feira; 
• Preços especiais para jantares de grupo; 
• Variedade de Produtos: 
▪ Petiscos; 
▪ Carta de vinhos; 
▪ Cocktails; 
▪ Chocolate quente; 
▪ Vários tipos de café; 
• Cotação de 4,9 estrelas no Facebook; 
• Multibanco; 
• Serve jantares; 
• Tem serviço take-away; 
• Patrocinadores do Beach Sport City – 
organização de torneios de desportos de 
praia, realizados mesmo em frente ao 
estabelecimento; 
• Organizam festas e jantares privados; 
• Reputação e fidelidade dos clientes. 
• Preços mais altos que os dos 
concorrentes; 
• Instagram pouco utilizado; 
• Não abre antes das 10h; 
• Casa de banho pública; 
• Não tem peixe; 
• Não tem pastelaria. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
127 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
Quadro 12 – Caraterísticas do concorrente Onda do Mar 
Onda do Mar 
Dimensão: Microempresa 
Equipa: 3 linha de frente; 1 cozinha 
Capacidade: 90 lugares 
Horário: 10h às 20h, todos os dias – época alta 
Público-alvo: Jovens e adultos – portugueses e estrangeiros  
Preços:  
• Café 
• Água 0.5L 
• Imperial 
• Sumo de lata 







2,35€/pessoa, em média 
6,7€/pessoa, em média 
Posicionamento: Preços baixos dos pratos; paisagem 
Marketing: • Canais de desporto 
Pontos fortes: Pontos fracos: 
• Passa jogos de futebol 
importantes na televisão; 
• Preços baixos dos pratos; 
• Situado na praia; 
• Tem serviço take-away. 
 
• Não tem site; 
• Não tem Facebook nem Instagram; 
• Não abre antes das 10h e fecha antes do jantar; 
• Não tem multibanco; 
• Casa de banho pública; 
• Não tem pratos de peixe; 
• Não tem pastelaria. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Potenciais concorrentes e outros players (figura 1): 
A zona de Buarcos, onde está situado o snack-bar Coco Loco, encontra-se bastante 
explorada, neste momento. No entanto, não deixa de ser importante reconhecer a existência de 
dois potenciais concorrentes. Para um deles, as barreiras à entrada são mínimas ou praticamente 
inexistentes, uma vez que o negócio se encontrava, até há bem pouco tempo, a funcionar e o 
seu dono ainda possui o estabelecimento com os devidos equipamentos, podendo, facilmente, 
voltar a abri-lo, vendê-lo ou trespassá-lo. Este costumava ser um concorrente direto do Coco 
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Loco, que se posicionava, essencialmente, pela vista sobre a praia e pela prestação de serviço 
de bar, à noite. O segundo potencial concorrente diz respeito a um edifício que se encontra à 
venda e que pode transformar-se num negócio do setor da restauração. 
Para além dos concorrentes diretos, convém mencionar a existência de outras empresas 
que, apesar de comercializarem diferentes produtos e atraírem outro tipo de públicos, situam-
se na mesma zona que o Coco Loco, como é o caso dos restaurantes – de comida típica 
portuguesa, de diárias, de petiscos, de peixe e marisco e de comida italiana –, que também 
possuem serviço de cafetaria e bar ao longo do dia, e dos cafés que servem pequeno almoço e 
lanche. 
 
c) Análise dos consumidores35  
Portugueses: 
Os portugueses têm uma enorme tradição gastronómica e aproveitam para fazer 
refeições fora de casa sempre que possível. A par do crescimento do consumo que se tem 
verificado nos últimos tempos, na área da restauração, os consumidores têm-se tornado cada 
vez mais exigentes, procurando a diversidade e a inovação. 
As práticas alimentares mais marcantes dos portugueses são: o elevado número de 
refeições que costumam fazer diariamente e o hábito de petiscar a qualquer hora do dia. Para 
além disso, é cada vez maior a preocupação com um estilo de vida saudável e sustentável. 
 
Turistas estrangeiros: 
Portugal está na moda e, em consequência disso, registaram-se 18,2 milhões de 
entradas de turistas estrangeiros, em 201636. Os países que mais marcaram essas entradas foram 
a Espanha – 25,6% –, o Reino Unido – 17,2% – e a França – 14,7%. 
A zona que, normalmente, preferem visitar é Lisboa, a capital de Portugal, com 31,1% 
dos turistas a concentrarem-se nessa zona, em 2016. No entanto, 26,3% dos visitantes também 
procuraram o Algarve, 21,9% o Norte do país e 11,4% o Centro.  
Mais de 70% dos turistas viajam para Portugal para passar férias e por motivos de 
lazer. Consoante o país de origem, gastam entre 64,2€ – franceses – e 166,3€ – brasileiros –, 
por dia. Este dinheiro é gasto, na sua maioria, em alojamentos, restaurantes e transportes 
(Abreu, 2018; Correio da Manhã, 2017). 
                                               
35 ‘Vide’ apêndice II. 
36 Dados estatísticos mais recentes 
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Clientes do Coco Loco: 
Para dar seguimento a esta parte do Plano, foi necessário realizar um estudo de 
mercado. Assim, foram construídos e entregues questionários aos clientes que se encontravam 
no estabelecimento, durante dois dias, resultando em 177 respostas válidas. Apesar da amostra 
não ser representativa da população, as respostas dos questionários vieram dar suporte aos 
resultados obtidos com a técnica da observação praticada durante 8 anos, no que diz respeito à 
caraterização do público do Coco Loco. 
De acordo com os resultados dos questionários: 
• A maioria dos clientes encontra-se entre os 15 e os 24, e os 35 e os 54 anos de idade, 
mas também visitam o estabelecimento inúmeros clientes com idade igual ou superior 
a 55 anos; 
• O Coco Loco é frequentado por poucos jovens, na faixa etária dos 25 aos 34 anos; 
• Os consumidores estão bem distribuídos por sexo; 
• Os clientes são, maioritariamente, turistas portugueses, mas também frequentam o 
snack-bar bastantes turistas estrangeiros; 
• Existe uma falha de clientes locais; 
• Grande parte dos consumidores conheceram o Coco Loco ao passar pela zona; 
• Nenhum cliente ouviu falar do estabelecimento através das redes sociais. 
Com base na opinião dos clientes, os questionários permitiram, ainda, verificar os 
seguintes resultados, relativos à performance da empresa – embora não permitam tirar 
conclusões ao nível da população, serão úteis para identificar problemas na organização: 
• Globalmente, os clientes encontram-se satisfeitos com os parâmetros de qualidade do 
Coco Loco. No entanto, existem parâmetros que não se encontram no nível máximo de 
satisfação – ambiente interno das instalações; temperatura interna do estabelecimento; 
tempo de espera pelo atendimento; qualidade e confeção dos pedidos; pedidos especiais 
dos clientes; tempo de espera pelo pedido; método de pagamento; utilização dada às 
mesas nas horas da principais refeições; disponibilidade dos colaboradores para ajudar 
e corrigir erros; comunicação de informações importantes pelos colaboradores; 
• Existem diferenças de opinião/nível de satisfação entre clientes figueirenses e turistas 
portugueses, no que diz respeito à qualidade das instalações, e entre clientes figueirenses 
e turistas, tanto portugueses como estrangeiros, relativamente à qualidade dos 
colaboradores. Em ambos os casos, são os cidadãos da Figueira que possuem um maior 
nível de satisfação; 
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• Os pratos preferidos dos consumidores são a espetada de lulas e camarão, o bitoque e a 
sardinha assada; 
• Existem falhas na diversidade de produtos para venda, principalmente no que diz 
respeito à pastelaria e aos pratos; 
• Os clientes referem que o Coco Loco deveria apostar nos gelados, no peixe, no marisco 
e nos pratos vegetarianos e vegan; 
• Praticamente todos os consumidores consideram os preços justos; 
• Existem outros aspetos, relacionados com o espaço das instalações, que não se 
encontram ao nível de exigência dos clientes – cuidado com a arrumação das mesas e 
cadeiras; espaço apertado entre as mesas e cadeiras; decoração; tamanho das mesas; 
visibilidade e atratividade exterior; 
• Os clientes consideram que devem ser feitas algumas modificações de melhoramento – 
existência de pagamento por multibanco; oferta de pequeno almoço mais saudável; 
aperfeiçoamento do atendimento; existência de mesas para serviço de cafetaria durante 
o horário das refeições; implementação de pratos apropriados à praia; afixação dos 
preços junto das fotos dos pratos; desligar o rádio na esplanada. 
 
d) Análise dos fornecedores  
No que concerne ao setor da restauração, o concelho da Figueira da Foz é constituído 
por várias empresas de fornecimento que se encontram repartidas por: bens alimentares – peixe, 
marisco, congelados, bebidas alcoólicas e não alcoólicas, café e chá, etc.; artigos de higiene e 
limpeza; maquinaria e equipamentos; serviços de contabilidade, de televisão, de informática, 
de limpeza e manutenção, entre outros.  
Os principais fornecedores da área da restauração são os que fornecem bens 
alimentares, pois são os que costumam manter contato com as empresas pelo menos uma vez 
por semana. Neste sentido, a Figueira pode contar com cerca de 38 empresas grossistas, de 
acordo com o Portal Nacional (2018). Para além destas, ainda existem as empresas de retalho 
como os hipermercados, os talhos, os mercados, etc. Deve, ainda, ser mencionada a existência 
de outras localidades cujos fornecedores são, muito frequentemente, contratados pelas 
empresas da cidade, como é o caso de Montemor-o-Velho e de Coimbra. 
De modo a perceber se o Coco Loco está a trabalhar com as empresas certas, efetuou-
se uma análise dos seus principais fornecedores, mediante um conjunto de critérios e uma 
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cotação final. Os critérios foram avaliados de 1 a 5, em que 1 representa a insatisfação total e 5 
a satisfação total da gerência, em relação ao desempenho dos fornecedores (quadro 13).  
 
Quadro 13 – Avaliação de desempenho dos principais fornecedores do Coco Loco, realizada pela empresa – em 
que 0 representa a insatisfação total e 5 a satisfação total por parte da gerência 
Principais Fornecedores Indicadores de desempenho 
Superbock, Coimbra: 
• Cerveja 
• Outras bebidas alcoólicas 
 
Cotação final:  
5 
 
• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
Novadis, Coimbra:  





• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 3 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 







• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 4 
• Preço/qualidade - 5 
• Descontos e/ou ofertas - 5 
• Prazos de entrega - 5  
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• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
Dapaval,  
Figueira da Foz: 
• Bebidas 
• Produtos higiénicos 
• Produtos alimentares 
 
Cotação final:  
5 
 
• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 4   
• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
Bonduelle,  
Figueira da Foz: 
• Produtos alimentares 
 




• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 4 
• Atendimento - 5 






• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 4 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
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• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
António Lemos, Pedros  




• Qualidade dos produtos - 4 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 1 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 4 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 











• Qualidade dos produtos - 4 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 2 
• Preço/qualidade - 3 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 4 
• Capacidade de fornecimento - 3   
• Eficiência dos funcionários - 1 
• Atendimento - 5 
Peixe Centro Litoral, 
Figueira da Foz: 
• Peixe fresco 
 
Cotação final:  
4 
 
• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 3 
• Descontos e/ou ofertas - 1 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 1 
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• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
Dionisio,  
Figueira da Foz: 





• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5  
• Atendimento - 5 
Germano Gonçalves, 
Carriço: 
• Pão para sandes e 
torradas 
 
Cotação final:  
4 
 
• Qualidade dos produtos - 3 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 1 
• Prazos de entrega - 4  
• Serviço pós-venda - 3 
• Flexibilidade - 3 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
Montepan, Tentúgal:  





• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 3 
• Capacidade de fornecimento - 5   
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• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
Bimbo,  
Albergaria-a-Velha: 





• Qualidade dos produtos - 4 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 3 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 








• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 3 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
Delta, Coimbra: 





• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 5 
• Preço/qualidade - 4 
• Descontos e/ou ofertas - 4 
• Prazos de entrega - 5  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 
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• Atendimento - 5 
Mercado Municipal de 
Buarcos,  
Figueira da Foz: 





• Qualidade dos produtos - 5 
• Qualidade das embalagens - 5 
• Condições de entrega e segurança dos produtos - 4 
• Preço/qualidade - 5 
• Descontos e/ou ofertas - 1 
• Prazos de entrega - 4  
• Serviço pós-venda - 5 
• Flexibilidade - 5 
• Capacidade de fornecimento - 5   
• Eficiência dos funcionários - 5 
• Atendimento - 5 
Fonte: Elaboração própria 
 
De acordo com o quadro anterior, os principais fornecedores do Coco Loco foram 
avaliados com uma cotação de 4 e 5, o que significa que a gerência se encontra muito satisfeita 
ou totalmente satisfeita com o serviço e os produtos fornecidos. Assim sendo, neste momento, 
não existe necessidade de mudar de fornecedores. 
 
 Auditoria interna 
A auditoria interna deve ser composta pela análise de marketing, análise da produção, 
análise dos recursos humanos e análise financeira. 
 
B.1. Análise de marketing 
O quadro seguinte permite caraterizar o Coco Loco com base: na sua dimensão; no 
número de pessoas que integram a equipa de trabalho; na capacidade de ocupação; no horário; 
no público-alvo; no posicionamento; nas ações de marketing; nos produtos; nos preços; nas 
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Quadro 14 – Caraterísticas do Coco Loco 
Coco Loco 
Dimensão: Microempresa 
Equipa: 5 linha de frente; 4 cozinha 
Capacidade: 50 lugares 
Horário: 8h às 23h, todos os dias – época alta 
Público-alvo: Jovens e adultos – portugueses e estrangeiros 
Posicionamento: Paisagem 
Marketing: • Tripadvisor 
• Facebook 
• Canais de desporto 
Produtos: 


















• Outros produtos 
 
• Entradas – pão, broa, azeitonas, patês, manteiga, queijo 
creme ou de cortar; 
• Sandes – atum, coco loco, bifana e cachorro; 
• Hambúrguer;  
• Saladas – delícias, atum e mista;  
• Pratos – espetada de lulas e camarão, peixe espada 
grelhado, sardinha assada, bitoque, grelhado misto, febras 
grelhadas e prato infantil; 
• Sobremesas e fruta; 
• Pão – fresco, torrado, pão de forma – com manteiga e/ou 
doce;  
• Sandes – de fiambre, queijo, presunto ou mista; 
• Tosta mista;  
• Galão; 
• Chá; 
• Café;  
• Néctares; 
• Pastelaria embalada; 
• Bebidas alcoólicas – cerveja de pressão e de garrafa, vinho, 
cidra, aperitivos, bebidas espirituosas e licores; 
• Bebidas não alcoólicas – sumos e águas, com gás e sem 
gás; 
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• Batatas fritas de pacote; 
• Sugos, gomas, chupa-chupas, pastilhas e chocolates. 
Preços:  
• Café 
• Água 0.5L 
• Imperial 
• Sumo de lata 







2,95€/pessoa, em média 
8,25€/ pessoa, em média 
- Existem produtos cujos preços não são atualizados há vários 




: • A fachada do edifício é amarela clara e possui um grande 
néon publicitário que se ilumina durante a noite; 
• A esplanada é pequena, com capacidade para 22 lugares, e 
as mesas e as cadeiras são da Coca Cola, de cor branca; 
• O interior tem uma capacidade para 26 lugares, é muito 
simples e pequeno, com diversos cartazes e publicidades a 
preencherem as paredes; 
• As cores utilizadas no interior são modernas – o chão é 
cinzento escuro e as paredes são brancas e ‘bordeaux’. As 
mesas e as cadeiras são o ponto fraco; 
• As ementas estão posicionadas em cima das mesas, são 
amarelas e de formato A4; 
• O espaço é bem iluminado, tanto pela luz natural como 
artificial; 
• O interior e a esplanada têm vista privilegiada para a praia 
da Figueira da Foz;  
• O balcão está junto de uma vitrine e ambos são de pequena 
dimensão; 
                                               
37 ‘Vide’ apêndice III. 
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• A cozinha é pequena, mas aberta, possibilitando a visão 
para o seu interior; 
• O snack-bar possui uma televisão no seu interior, que está 
ligada todo o dia, e, ainda, várias colunas, que se encontram 
espalhadas pelo seu interior e esplanada; 
• Os funcionários não possuem nenhum tipo de farda. 
Processos: • O estabelecimento abre às 8h da manhã e começa por servir 
pequenos almoços ou qualquer outro produto que não esteja 
na ementa do almoço/jantar; 
• Às 11:30h encerram os pequenos almoços; 
• Os almoços e jantares são servidos das 12:15h às 16h e das 
19:15h às 22h, respetivamente; 
• Das 12h às 16h e das 19h às 21:30h, as mesas estão 
exclusivamente reservadas para as refeições; 
• A cozinha fecha às 22h e às 23h o estabelecimento encerra; 
• Com a exceção dos almoços e dos jantares, o cliente pode 
sentar-se numa mesa e esperar pelo atendimento. Aos 
almoços e jantares são acompanhados por um empregado 
até uma mesa disponível; 
• Depois do atendimento, os pedidos são encaminhados para 
a cozinha e/ou balcão, num papel, de forma a serem 
preparados; 
• O pagamento é feito na mesa ou no balcão; 
• O tempo de confeção dos alimentos é rápido – entre 10 a 15 
minutos –, mas, ao almoço/jantar, o tempo de espera, para o 
cliente, pode ir até aos 40min, dependendo do número de 
pedidos que estiverem à sua frente; 
• O serviço take-away é realizado ao balcão e não tem 
prioridade, o que significa que o pedido será feito pela 
ordem de chegada do cliente; 
• Várias vezes por mês, uma empresa de reutilização de óleos 
recolhe o óleo usado do Coco Loco; 
• As horas menos movimentadas do dia são as da parte da 
manhã e da tarde38. 
                                               
38 ‘Vide’ apêndice III. 
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Pontos fortes: 
• Reputação e fidelidade dos clientes; 
• Cozinha aberta; 
• Posicionado junto à praia, num local com 
vista privilegiada para a Figueira da Foz;  
• Serve jantares; 
• Serve peixe; 
• Tem sobremesas; 
• Tem serviço take-away. 
Pontos fracos: 
• Preços altos, em comparação com alguma 
concorrência; 
• Pedidos encaminhados para a cozinha num 
pedaço de papel; 
• Não é aproveitado o incentivo das 
autarquias à reciclagem; 
• Não tem site; 
• Tripadvisor pouco utilizado; 
• Não tem Instagram; 
• Facebook pouco utilizado; 
• Pequena capacidade de ocupação; 
• Não tem multibanco; 
• Não tem pastelaria fresca; 
• Não tem gelados; 
• Pouca variedade de comida entre almoço e 
jantar; 
• As paredes do interior estão cobertas com 
diversos cartazes e publicidades. 
Fonte: Elaboração própria 
 
B.2. Análise da produção 
Nos quadros 15 e 16, estão representadas a capacidade de produção do Coco Loco, 
separada por áreas – esplanada, sala interior, balcão, cozinha e armazém –, e a qualidade dos 
produtos, respetivamente.  
 
Quadro 15 – Capacidade de produção do Coco Loco, separada por áreas 
Áreas Capacidade de Produção 
1 Esplanada, onde os 
clientes se podem sentar. 
• 8 mesas e 22 cadeiras. 
1 Sala interior, onde os 
clientes se podem sentar e 
onde se situa o wc. 
• 7 mesas e 28 cadeiras; 
• 1 pequena vitrina, onde estão dispostos os produtos 
que precisam de estar à vista para venda e que 
necessitam de refrigeração; 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
141 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
• 1 pequeno balcão, que serve para expor alguns 
produtos e para receber clientes. 
1 Balcão, onde se encontram 
todas as bebidas, doces, 
aperitivos, sobremesas, fruta 
e entradas, e onde são 
preparadas as bebidas. 
• 1 máquina de café industrial, com capacidade para 
tirar 3 cafés ao mesmo tempo; 
• 1 moinho de grão de café; 
• 1 frigorífico para bebidas;  
• 2 arcas de refrigeração de bebidas; 
• 1 lava-loiça; 
• 1 máquina de lavar loiça para copos e chávenas; 
• Caixotes de separação do lixo. 
1 Cozinha, onde se 
encontram todos os produtos 
para confeção dos pedidos e 
onde estes são preparados. 
• 1 frigorífico industrial pequeno; 
• 1 fogão industrial; 
• 1 grelhador industrial; 
• 1 forno industrial; 
• 2 fritadeiras; 
• 1 micro-ondas; 
• 1 lava-loiça; 
• 1 torradeira industrial; 
• 1 tostadeira pequena. 
1 Armazém, onde é 
guardado parte do ‘stock’ da 
cozinha e balcão. 
• 2 arcas congeladoras; 
• Pouco espaço para arrumação. 
Pontos fortes: 
• Existência de um armazém para 
guardar o ‘stock’ de produtos; 
• Sala interior, balcão e cozinha bem 
providos de equipamentos. 
Pontos fracos: 
• Falta de um moinho de grão 
descafeinado; 
• Falta de um equipamento de 
refrigeração para produtos que não 
sejam bebidas; 
• O frigorífico e a tostadeira da cozinha 
têm pouca capacidade; 
• O armazém é pequeno. 
Fonte: Elaboração própria 
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Quadro 16 – Qualidade dos produtos do Coco Loco 
Produtos Qualidade 
Pão: • O pão de mesa, de sandes, de torradas e a broa são do dia; 
• O pão de baguete é comprado cru e congelado, mas é cozido no 
Coco Loco; 
• O pão do hambúrguer é de saco. 
Entradas: • As azeitonas são compradas a um fornecedor, mas temperadas no 
estabelecimento; 
• Os patês são comprados. 
Carne: • A carne vem do talho; 
• As salsichas do cachorro são de frasco. 
Peixe: • A espetada de lulas e camarão e o peixe espada são congelados; 
• A sardinha é do dia. 
Vegetais: • Os vegetais são frescos e comprados no mercado. 
Observações: • Os tremoços são temperados no estabelecimento; 
• Os grelhados são cozinhados numa grelha de gás com brasa; 
• As sobremesas são, na maior parte das vezes, caseiras; 
• A sopa e o arroz são confecionados todos os dias; 
• Todos os pedidos são preparados e cozinhados na hora. 
Pontos fortes: 
• O pão é do dia; 
• O pão de baguete é cozido no 
estabelecimento; 
• As azeitonas e os tremoços são 
temperados no snack-bar; 
• A carne vem do talho; 
• A sardinha é fresca; 
• Os vegetais são frescos; 
• Os grelhados são feitos na brasa. 
Pontos fracos: 
• O pão de hambúrguer é de saco; 
• A espetada e o peixe espada são 
congelados; 
• As sobremesas nem sempre são caseiras. 
Fonte: Elaboração própria 
 
B.3. Análise dos recursos humanos 
Os seguintes quadros descrevem o número de funcionário por departamento, e 
respetivos cargos, o nível de formação, o desempenho e o processo de recrutamento, seleção e 
formação dos empregados do Coco Loco. 
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Quadro 17 – Número de funcionários por departamento e respetivos cargos 
Número de funcionários por departamento e respetivos cargos 
Cozinha: 1 cozinheira/dona do Coco Loco – responsável pela preparação da sopa e 
do arroz, pelo grelhador, pelo fogão e pelas encomendas da cozinha aos 
fornecedores; 
1 ajudante principal – responsável pela fritadeira, pelo fogão, pelo 
empratamento e pela preparação antecipada das sobremesas; 
1 ajudante – responsável pelo empratamento e pelas sandes; 
1 ajudante – responsável pela loiça; 
• Todos os funcionários fazem a limpeza da cozinha; 
• A cozinheira, e uma das ajudantes, preparam os produtos na parte da 
manhã e da tarde, de forma rotativa. 
Balcão: 2 empregados, que rodam de horário – responsáveis pela preparação das 
bebidas, limpeza do balcão, reposição de produtos e pelo software de 
faturação. 
Sala interior e 
esplanada: 
1 empregado/gerente – responsável por servir os clientes na sala interior, 
pelo serviço de balcão quando necessário, pela limpeza da sala e do wc, 
pelas encomendas do balcão aos fornecedores; 
1 empregado – responsável por servir os clientes na esplanada, pelo serviço 
de balcão quando necessário e pela limpeza da esplanada; 
1 empregado – este roda de horário com os dois anteriores, estando sempre 
presente nas horas de almoço para dar apoio à sala e à esplanada.  
Pontos fortes: 
• Os cargos existentes são suficientes para cobrir todo o trabalho do snack-bar. 
Pontos fracos: 
• Para o número de funcionários existente, não pode haver folgas. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quadro 18 – Nível de formação dos funcionários do Coco Loco 
Nível de formação dos funcionários 
Cozinheira/dona: • 69 anos; 
• 1º ciclo; 
• 29 anos de experiência como cozinheira no Coco Loco; 
Ajudante de cozinha 
principal: 
• 44 anos; 
• Licenciatura em enfermagem, na Ucrânia; 
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• 20 anos de experiência como ajudante de cozinha no Coco 
Loco; 
• A sua língua materna é ucraniana – muito útil quando são 
contratadas empregadas ucranianas. 
Empregado de balcão: • 26 anos; 
• Licenciatura em contabilidade e gestão pública; 
• 8 anos de experiência como empregado de balcão no Coco 
Loco; 
• Sabe falar inglês. 
Empregado de sala 
interior/gerente: 
• 47 anos; 
• Ensino secundário; 




• 25 anos; 
• Licenciatura em turismo, lazer e património; 
• 9 anos de experiência como empregado de esplanada no Coco 
Loco; 
• Sabe falar inglês. 
Empregado de sala 
interior/esplanada: 
• 66 anos; 
• 1º ciclo; 
• 4 anos de experiência como empregado de sala interior e 
esplanada no Coco Loco; 
• Sabe falar francês. 
Outros funcionários: • Como o Coco Loco encerra na época baixa, os outros 
funcionários alteram-se todos os anos. 
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Quadro 19 – Nível de desempenho dos funcionários do Coco Loco 
Desempenho dos funcionários 
• Nem sempre as tarefas estão bem divididas entre os empregados da sala e do balcão, 
impedindo o bom atendimento dos clientes; 
• Todos os empregados fixos do Coco Loco desempenham bem as suas tarefas; 
• Por vezes, há falha de comunicação entre a sala/esplanada e a cozinha e entre a 
sala/esplanada e o balcão; 
• Ao nível do atendimento, os empregados nem sempre são simpáticos, embora de uma 
forma inconsciente.  
Pontos fortes: 
• Os empregados de balcão e de mesa encontram-se dentro de várias faixas etárias, tornando-
se benéfico na fase do recrutamento e para atrair clientes de diferentes idades; 
• Todos os empregados fixos possuem vários anos de experiência na casa; 
• Todos os empregados fixos desempenham bem as suas tarefas. 
 
Pontos fracos: 
• Tarefas mal dividas entre os empregados da sala e do balcão; 
• Falha de comunicação entre a sala/esplanada e a cozinha e entre a sala/esplanada e o balcão; 
• Nem todos os empregados de mesa sabem falar inglês; 
• Os empregados nem sempre são simpáticos. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quadro 20 – Processo de recrutamento, seleção e formação dos empregados do Coco Loco 
Processo de recrutamento, seleção e formação dos empregados 
Recrutamento • É realizado todos os anos, nos meses de maio e junho – mês anterior e 
de abertura do Coco Loco; 
• São colocados anúncios no Facebook; 
• É feita a participação no centro de emprego;  
• A procura é comunicada boca-a-boca. 
Seleção • É realizada em maio e junho – mês anterior e de abertura do Coco 
Loco; 
• Para os cargos existentes, não é necessário qualquer tipo de estudos. 
Para a cozinha, dá-se prioridade aos indivíduos que possuam alguma 
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experiência. Para o balcão ou sala/esplanada, não é necessária 
experiência, pois a empresa fornece a devida formação; 
• A pessoa a selecionar deve morar perto do snack-bar ou ter carro para 
se deslocar; 
• A disponibilidade para entrar ao trabalho deve ser a partir da última 
semana de junho. 
Formação • É realizada uns dias antes de começar a semana de trabalho. 
Pontos fortes: 
• A empresa fornece formação aos seus empregados. 
Pontos fracos: 
• Os canais utilizados para anunciar o recrutamento não são suficientes; 
• Os novos empregados começam a trabalhar muito tarde. 
Fonte: Elaboração própria 
 
B.4. Análise financeira 
Nesta parte do Plano, é dada uma especial atenção à demostração de resultados atual 
e de anos anteriores.  
Depois de uma queda abrupta do resultado líquido de 2014, devido às obras de 
remodelação total realizadas, em 2015 o negócio voltou a recompor-se. No entanto, os lucros 
têm vindo a diminuir desde esse ano, com uma redução de 36,64% e 67% em 2016 e 2017, 
respetivamente (quadro 21). 
 
Quadro 21 – Principais indicadores das demonstrações de resultados do Coco Loco, dos últimos 3 anos 
Principais indicadores das demonstrações de resultados 
 2015 2016 2017 2018
39
 
Resultado líquido 29.691€ 18.813€  6.207€ 6.207€ 
Taxa de crescimento 
do resultado líquido 
 -36,64% -67% 0% 
Vendas  73.729€ 65.878€ 67.095€ 72.366€ 
Taxa de crescimento 
das vendas anual 
 -10,65% +1,85% +7,86% 
Custos de mercadorias 23.534€ 25.405€ 23.615€ 31.121€ 
                                               
39 Valores previsionais, com base no balancete acumulado de setembro 2018 
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Taxa de crescimento 
dos custos de 
mercadorias anual 
 +7,95% -7,05% +31,78% 
Fornecimentos e 
serviços externos 
6.790€ 7.839€ 17.807€ 22.728€ 
Taxa de crescimento 
dos fornecimentos e 
serviços externos anual 
 +15,45% +127,16% +27,64% 
Gastos com pessoal 10.723€ 11.859€ 12.524€ 10.180€ 
Taxa de crescimento 
dos gastos com pessoal 
anual 
 +10,59% +5,61% -18,72% 
Observações: • Em 2016, a queda dos lucros foi causada por várias situações: 
a diminuição das vendas, a subida dos gastos com 
fornecimentos e serviços externos e o aumento dos gastos com 
o pessoal; 
• Em 2017, a queda deveu-se, essencialmente, a gastos com 
fornecimentos e serviços externos, que incluíram os atos 
isolados do pessoal e os custos com marketing; 
• Em 2018, prevê-se que o resultado líquido se mantenha 
idêntico ao do ano anterior, pois, apesar de ter ocorrido um 
aumento das vendas e uma diminuição dos gastos com pessoal 
– causado por um despedimento –, os custos das mercadorias 
aumentaram, devido a um ligeiro aumento dos preços das 
matérias-primas e à aquisição de equipamentos para a cozinha. 
Os gastos com fornecimentos e serviços externos voltaram a 
aumentar devido a reparações de última hora. 
Fonte: Elaboração própria 
 
 
V.2.4. Análise SWOT 
De forma a resumir as análises realizadas nos pontos anteriores, foi elabora a análise 
SWOT do Coco Loco (quadro 22). Os questionários contribuíram, essencialmente, para 
identificar os seguintes pontos fracos do Coco Loco: a pouca atração sentida por parte dos 
jovens e residentes locais em frequentar o estabelecimento; a falha na diversidade dos produtos; 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
148 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
a falta de utilização das redes sociais; a existência de parâmetros de qualidade que não se 
encontram ao nível de satisfação total dos clientes.  
 
Quadro 22 – Análise SWOT do Coco Loco 
Oportunidades 
1. O aumento do consumo das famílias que 
se tem registado e está previsto continuar;  
2. A cultura gastronómica e os hábitos 
alimentares dos portugueses têm 
provocado um aumento da procura no 
setor da restauração;  
3. O volume de negócios do setor da 
restauração, na Figueira, tem crescido e 
prevê-se que assim continue nos 
próximos anos;  
4. A existência de ‘gadgets' e sistemas de 
gestão tecnológica facilitam o trabalho e a 
gestão das empresas;  
5. A existência de MB WAY facilita o 
método de pagamento e evita o 
congestionamento das mesas; 
6. A existência de aplicações, como o 
Tripadvisor e o Yelp, facilitam o acesso a 
informações sobre determinados 
restaurantes; 
7. As redes sociais publicitam e ajudam as 
empresas a posicionarem-se no mercado;  
8. Portugal é um país que vive muito do 
turismo de praias, o que torna a época alta 
muito lucrativa para as empresas;  
9. A restauração pertence ao setor onde mais 
gastam os turistas estrangeiros; 
10. A valorização, cada vez maior, das 
empresas que cuidam do ambiente, pode 
Ameaças 
1. A existência de leis que geram várias 
interpretações podem conduzir ao 
desagrado do consumidor; 
2. Greves que afetem os fornecedores e 
impeçam a obtenção dos produtos 
necessários para o bom funcionamento do 
serviço; 
3. O aumento do custo das mercadorias, 
devido à inflação e do possível aumento 
de impostos ou taxas; 
4. O aumento do salário mínimo, que 
contribui para o aumento das despesas 
das empresas; 
5. A falta de jovens pressupõe a falta de 
mão-de-obra no mercado; 
6. A importância dada aos novos estilos de 
vida e à alimentação saudável pode 
prejudicar a angariação de clientes por 
parte das empresas cuja ementa não se 
encontre a condizer com estas novas 
tendências; 
7. A poluição e o desperdício afetam a 
empresa, os clientes e os funcionários das 
organizações; 
8. O mercado da Figueira da Foz pode ser 
atraente a novos entrantes, se as 
estratégias empresariais forem diferentes 
e inovadoras e os preços dos produtos se 
mantiverem dentro de um determinado 
limite; 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
149 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
ser um meio para os restaurantes 
captarem a atenção de mais clientes; 
11. A autarquia da Figueira da Foz incentiva 
as empresas a reciclarem; 
12. Existem muitos fornecedores que servem 
o mercado da Figueira; 
13. A Figueira é um local onde decorre o 
festival RFM SOMNII, a festa dos piratas 
e onde se celebram as festas da cidade e 
procissões católicas. 
9. Na zona onde se encontra o Coco Loco 
existem dois potenciais concorrentes, 
sendo que, um deles, as barreiras à 
entrada são mínimas; 
10. Os consumidores estão cada vez mais 
exigentes, dando preferência à 
diversidade e à inovação; 
11. Existe um elevado número de produtos 
substitutos no mercado da Figueira. 
 
Pontos fortes 
1. Reputação e fidelidade dos clientes; 
2. Posicionado perto da praia com uma vista 
privilegiada da costa da Figueira da Foz;  
3. Os preços dos produtos são justos para os 
clientes; 
4. Possui canais de desporto; 
5. Serve refeições rápidas; 
6. Serve jantares; 
7. Serve peixe; 
8. Tem sobremesas; 
9. Tem serviço take-away;  
10. Os alimentos têm qualidade e são bem 
confecionados; 
11. Os fornecedores têm boa cotação; 
12. Todos os empregados fixos possuem 
vários anos de experiência na casa; 
13. Todos os empregados fixos 
desempenham bem as suas tarefas; 
14. A empresa fornece formação aos seus 
empregados; 
15. Os empregados de balcão e de mesa 
encontram-se dentro de várias faixas 
etárias, tornando-se benéfico na fase do 
Pontos fracos 
1. O número de clientes do Coco Loco na 
faixa etária dos 25 aos 34 anos de idade é 
baixa; 
2. O estabelecimento não atrai clientes 
residentes da Figueira; 
3. Existem produtos cujo preço não é 
atualizado há vários anos; 
4. Existe uma falha na diversidade de 
comida; 
5. O pequeno almoço não oferece opções 
muito saudáveis; 
6. O espaço é muito pequeno e apertado; 
7. As paredes do interior estão cobertas com 
diversos cartazes e publicidades; 
8. Não existe multibanco; 
9. Não tem Instagram; 
10. O Tripadvisor e o Facebook são pouco 
utilizados; 
11. Falta de espaço no balcão para guardar 
alguns alimentos; 
12. O frigorífico e a tostadeira da cozinha 
têm pouca capacidade;  
13. O armazém é pequeno; 
14. Os canais utilizados para anunciar o 
recrutamento não são suficientes; 
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recrutamento e para atrair clientes de 
diferentes idades; 
16. Possui caixotes de separação do lixo no 
balcão; 
17. Uma empresa de reutilização de óleos 
recolhe o óleo usado do Coco Loco. 
15. Os novos empregados são contratados 
muito tarde; 
16. Nem todos os empregados de mesa sabem 
falar inglês;  
17. Os funcionários não têm folgas; 
18. Tarefas mal dividas entre os empregados 
da sala e do balcão;  
19. Falha de comunicação entre a 
sala/esplanada e a cozinha e entre a 
sala/esplanada e o balcão; 
20. Nem sempre existe simpatia dos 
empregados; 
21. Os funcionários não possuem nenhum 
tipo de farda; 
22. Existem horas do dia pouco 
movimentadas; 
23. Não é aproveitado o incentivo da 
autarquia à reciclagem; 
24. Existem parâmetros de qualidade que não 
se encontram ao nível de satisfação total 
dos clientes. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Os quadros 23 e 24 apresentam o cruzamento das oportunidades e ameaças com os 
pontos fortes e fracos do snack-bar, respetivamente, em forma de sugestões que podem ser 
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Quadro 23 – Cruzamento das oportunidades e ameaças com os pontos fortes do snack-bar, em forma de sugestões 
 










1. Definir um preço para criar menus nos 
dias do festival RFM SOMNII e na noite 
de S. João, de modo a atrair jovens e 
residentes locais, respetivamente; 
2. Continuar com o tipo de refeições 
rápidas e acessíveis para atrair os clientes 
da praia; 
3. Publicitar a forma como o Coco Loco 
contribui para a pegada ecológica; 
4. Disponibilizar mantas na esplanada, para 
que os turistas possam disfrutar da vista 
da praia, durante todo o dia; 
5. Utilizar os canais de desporto para 
transmitir jogos estrangeiros; 
6. Promover o serviço take-away para a 
praia. 
1. Colocar os empregados mais novos a 
dar formação aos novos funcionários 
da mesma faixa etária; 
2. Aliciar os empregados mais novos a 
passarem a palavra do recrutamento 
pelos mais jovens; 
3. Aumentar a quantidade de pratos 
saudáveis de peixe; 
4. Adotar receitas de sobremesas mais 
saudáveis e sem lactose; 
5. Continuar a apostar na qualidade da 
comida; 
6. Dar formação aos funcionários sobre 
como devem agir perante determinadas 
situações de desagrado do cliente. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quadro 24 – Cruzamento das oportunidades e ameaças com os pontos fracos do snack-bar, em forma de sugestões 
 










1. Investir em tablets com software de 
faturação e num sistema de registo de 
pedidos na cozinha, para evitar viagens 
desnecessárias, erros com os pedidos e 
para diminuir o tempo de atendimento 
entre clientes; 
2. Investir em avisadores para que os 
clientes dos pedidos take-away possam 
deslocar-se e, assim, evitar o 
congestionamento na sala e na 
esplanada; 
3. Aderir ao MB WAY para facilitar o 
método de pagamento; 
1. Colocar à vista, de forma 
esclarecedora, as leis que possam gerar 
dúvidas, para evitar conflitos entre 
funcionários e clientes; 
2. Colocar prateleiras no armazém para 
aumentar a capacidade em altura e, 
assim, poder aumentar a quantidade de 
‘stock’ e aproveitar maiores descontos 
dos fornecedores; 
3. Criar folgas de forma a atrair pessoal 
jovem para trabalhar e para combater o 
futuro aumento do salário mínimo; 
4. Subir o preço de alguns produtos; 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
152 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
4. Dar mais utilização ao Tripadvisor e às 
redes sociais, de modo a publicitar e 
posicionar o estabelecimento; 
5. Aproveitar os sacos e o serviço de 
recolha do lixo reciclado que a 
autarquia proporciona; 
6. Realizar o processo de recrutamento e 
seleção mais cedo, para que os novos 
funcionários possam começar a 
trabalhar mais cedo e, assim, aumentar 
o número de empregados no início do 
mês de junho; 
7. Incentivar todos os empregados de 
mesa a aprenderem a falar inglês; 
8. Criar um pequeno almoço adaptado 
aos turistas estrangeiros; 
9. Alargar o período das refeições; 
10. Utilizar as redes sociais para realizar 
sorteios e, assim, atrair jovens e 
residentes locais. 
5. Aumentar a diversidade de comida 
saudável e vegan; 
6. Retirar os cartazes, anúncios e todas as 
publicidades desnecessárias das 
paredes; 
7. Apostar na diferenciação e na inovação 
dos espaços para sobressair dos 
concorrentes;  
8. Criar um ‘happy hour’ para as horas 
menos movimentadas; 
9. Decorar o espaço de forma mais 
moderna, atraente e confortável; 
10. Participar o recrutamento junto de 
escolas profissionais de hotelaria. 
Fonte: Elaboração própria 
 
V.2.5. Objetivos de marketing 
Depois de analisadas as informações que deram origem à análise SWOT, 
estabeleceram-se os objetivos de marketing a seguir, em 2019, de forma mais pormenorizada 
possível e com indicação do horizonte temporal: 
 
Quadro 25 – Objetivos de marketing do Coco Loco para 2019, por ordem de prioridade 
Objetivos de Marketing Horizonte Temporal 
1. Aumentar as vendas globais em 30%; • até outubro de 2019 
2. Aumentar o número de clientes residentes da 
Figueira em 20%; 
• até outubro de 2019 
3. Aumentar o número de clientes jovens, na faixa 
etária dos 25 aos 34 anos, em 15%; 
• até outubro de 2019 
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4. Ter uma ocupação de, pelo menos, 75% das 
mesas totais, no período das 9h às 12h e das 16h 
às 19h, 5 vezes por semana; 
• todas as semanas, a partir de julho 
de 2019 
5. Divulgar o snack-bar; • todos os dias na época alta e, pelo 
menos, 2 vezes por semana nos 
restantes meses de 2019 
6. Introduzir cinco pratos saudáveis e vegan na 
ementa; 
• a partir do primeiro dia de abertura 
do Coco Loco, em 2019 
7. Melhorar o nível de satisfação dos parâmetros, 
dos clientes, para “concordo totalmente”, com 
especial atenção ao nível de satisfação dos 
turistas relativamente às instalações e aos 
colaboradores40; 
• a partir do primeiro dia de abertura 
do Coco Loco, em 2019 
8. Melhorar as condições de trabalho dos 
empregados; 
• a partir do primeiro dia de abertura 
do Coco Loco, em 2019 
9. Aumentar a prática e a comunicação do trabalho 
sustentável; 
• a partir do primeiro dia de abertura 
do Coco Loco, em 2019 
10. Contratar mais 1 ajudante de cozinha e mais 1 
jovem, entre os 16 e os 30 anos, para trabalhar ao 
balcão e às mesas. 
• no início de junho 
Fonte: Elaboração própria 
 
V.2.6. Estratégias de marketing 
Nos quadros 26 e 27 estão representadas as estratégias que darão seguimento aos 
objetivos de 2019, ao nível dos segmentos-alvo, posicionamento e marketing mix. Estas, foram 
traçadas a pensar nos jovens e nos residentes locais, por serem a parte do público-alvo que 
menos frequenta o snack-bar, e nos turistas, no que diz respeito às estratégias ligadas às 
instalações e aos colaboradores. 
                                               
40 Dado os únicos 4 meses de trabalho anuais do Coco Loco, não compensa aderir a outro método de pagamento 
e, por isso, não serão implementadas estratégias a este nível. 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
154 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
Quadro 26 – Estratégias de marketing do Coco Loco para 2019, ao nível da segmentação e do posicionamento 
Estratégias de marketing 
Segmentos-alvo • Segmento local – residentes na Figueira da Foz; 
• Segmento turístico – portugueses e estrangeiros que estão de 
passagem pela Figueira da Foz; 
• Segmento dos jovens – indivíduos com faixa etária dos 15 aos 30 
anos;  
• Segmento dos adultos – indivíduos com faixa etária a partir dos 25 
anos. 
Posicionamento O Coco Loco pretende posicionar-se como um snack-bar que oferece: 
• Qualidade de produtos; 
• Pastelaria, doce e salgada, caseira;  
• Comida saudável e vegan; 
• Serviço sustentável; 
• Paisagem sobre a costa da Figueira da Foz. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quadro 27 – Estratégias de marketing do Coco Loco para 2019, ao nível do marketing mix 
Estratégias do marketing mix 
Produto ✓ Aumentar a variedade de comida/bebida entre as refeições principais: 
quiche de sobras vegetais, camarão cozido, pastelaria doce e salgada 
caseira, sumo de laranja natural, cappuccino, café bombom, pão de 
cereais, leite sem lactose e magro, fruta, vinhos, bebidas da moda;  
✓ Contratar uma empresa de gelados;  
✓ Aumentar a diversidade de pratos saudáveis e vegan: salmão grelhado; 
saladas; sandes saudáveis e vegan; hambúrguer vegan; pratos de 
confeção rápida vegan; 
✓ Melhorar a qualidade de alguns alimentos: hambúrguer, trocar o peixe 
congelado por peixe fresco; 
✓ Introduzir a venda de talheres biodegradáveis para o take-away; 
✓ Trocar a oferta de palhinhas de plástico pela venda de palhinhas 
comestíveis; 
✓ Trocar os copos de plástico por copos de cartão, para o take-away; 
✓ Trocar as típicas toalhas de mesa e os guardanapos por materiais 
reciclados; 
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Preço ✓ Definir um preço para criar menus nos dias do festival RFM SOMNII 
e na noite de S. João; 
✓ Subir o preço de alguns produtos, consoante a inflação observada; 
Comunicação ✓ Criar uma conta no Instagram e mantê-la atualizada com fotos 
atraentes; 
✓ Manter o Facebook atualizado com as novidades do Coco Loco, com 
fotos diárias, com artigos e notícias interessantes sobre o setor da 
restauração, com as novas leis; 
✓ Utilizar o Facebook para ir divulgando a forma como o Coco Loco 
contribui para a pegada ecológica, através de fotografias dos processos 
– descarte de óleos, reciclagem, produtos biológicos do mercado, 
reaproveitamento de caixotes;  
✓ Utilizar as redes sociais para realizar sorteios dirigidos aos jovens e 
locais;  
✓ Promover o serviço take-away para a praia, através de fotos publicadas 
no Facebook e no Instagram;  
✓ Utilizar o Facebook e o Instagram para anunciar a transmissão de jogos 
de futebol importantes, a noite de S. João, o festival RFM SOMNII, a 
festa dos piratas e as procissões; 
✓ Atualizar o Tripadvisor com fotos da ementa, dos preços, dos produtos 
e do espaço;  
✓ Colocar no vidro frontal do estabelecimento a indicação da existência 
de conta no Tripadvisor;  
✓ Divulgar o Tripadvisor; 
✓ Colocar nos talões dos clientes a sugestão de seguir a página do 
Facebook e do Instagram;  
✓ Divulgar, através das redes sociais e de um anúncio no quadro de giz, 
a ‘happy hour’ – das 18h às 19h algumas bebidas ficam mais baratas;  
Evidências 
físicas 
✓ Colocar prateleiras no armazém;  
✓ Investir num ar condicionado para a sala e para a cozinha;  
✓ Mudar o frigórico do balcão para o armazém e pedir outro a um 
fornecedor;  
✓ Retirar os cartazes, anúncios e todas as publicidades desnecessárias 
das paredes e substituir alguns deles por decoração;  
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✓ Redecorar o espaço com cores claras e confortáveis, com mesas e 
cadeiras modernas de linhas simples, no interior, e mudar a cor dos 
guarda-sóis da esplanada;  
✓ Retirar as cadeiras do balcão;  
✓ Mudar as ementas;  
✓ Disponibilizar mantas na esplanada para os dias mais frios;  
✓ Colocar um caixote de separação do lixo na esplanada; 
✓ Introduzir fardas – t-shirt e avental – nos empregados de mesa e 
balcão, onde, nas costas da t-shirt dos empregados que sabem falar 
inglês, deve estar escrito “May I help you?”; 
Processos ✓ Investir em 2 tablets com software de pedidos e faturação;  
✓ Investir num sistema de registo de pedidos na cozinha;  
✓ Comprar 5 avisadores para os clientes do take-away; 
✓ Utilizar os sacos e o serviço de recolha do lixo reciclado que a 
autarquia proporciona; 
✓ Colocar um autocolante, nos recipientes de alumínio para levar, com 
um aviso que lembre o cliente de reciclar aquela embalagem; 
✓ Manter a cozinha aberta durante a tarde; 
✓ Reduzir o horário em que as mesas estão exclusivamente reservadas 
para as refeições – das 12h às 14:30h e das 19h às 21:00h; 
✓ No final de cada refeição, o empregado deverá perguntar ao cliente se 
estava tudo do seu agrado;  
✓ Reorganizar as tarefas entre o pessoal do balcão e da sala/esplanada; 
Pessoas ✓ Aliciar os empregados mais novos a passarem a palavra do 
recrutamento pelos mais jovens; 
✓ Participar o recrutamento junto da escola profissional de hotelaria; 
✓ Colocar um anúncio de recrutamento junto do estabelecimento; 
✓ Realizar o processo de recrutamento e seleção mais cedo; 
✓ Dar folgas aos funcionários;  
✓ Manter os empregados informados sobre as questões que devem ser 
melhoradas, da parte deles;  
✓ Incentivar todos os empregados de mesa e balcão a falarem inglês;  
✓ Incentivar os empregados de mesa e balcão a comunicarem com o 
cliente. 
Fonte: Elaboração própria 
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V.2.7. Programa de ações 
O programa de ações encontra-se dividido por ação, por responsável e por data de 
concretização (quadro 28).  
 
Quadro 28 – Programas de ação mensais do Coco Loco, para 2019 
                                               
41 Dias antes do 23 de junho 




























      
Contratar uma 
empresa de gelados 
Gerente     x        
Introduzir pratos 
saudáveis e vegan 










x       
Melhorar a qualidade 
de alguns alimentos 
Cozinheira 
Gerente 
    x        
Introduzir a venda de 
talheres 
biodegradáveis 









x       
Introduzir a venda de 
palhinhas comestíveis 








x       
Introduzir copos de 
cartão 








x       
Introduzir as toalhas e 
os guardanapos de 
material reciclado 









x       
Preço  
Definir um preço para 
criar menus nos dias 
do festival RFM 
SOMNII e na noite de 
S. João 
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43 Jogos de futebol importantes; noite de S. João; procissão 
44 Festival RFM SOMNII; Festa dos Piratas; procissão 
45 Jogos de futebol; procissão 
46 Jogos de futebol; procissão 
Subir o preço dos 
produtos 
Gerente     x        
Comunicação  
Criar conta no 



















Atualizar o Facebook Empregado 
fixo da 
esplanada 
x x x x x x x x x x x 
 
x 




































Promover take-away Empregado 
fixo da 
esplanada 
     x x x x    
Anunciar a 
transmissão de jogos 
de futebol, a noite de 
S. João, o festival 
RFM SOMNII, a 
























    x        
Colocar no vidro 
frontal a indicação da 
existência de 
Tripadvisor 
















     x x x x    
Colocar nos talões a 
sugestão de seguir a 
página do Facebook e 
do Instagram 
‘Outsourcing’       
x 
       





     x 
 
x x x    
Evidências Físicas 
Colocar prateleiras no 
armazém 
‘Outsourcing’     x        
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Investir no ar 
condicionado 
‘Outsourcing’    x         
Mudar o frigorífico 
do balcão para o 
armazém e pedir 
outro a um fornecedor 
Gerente 
Fornecedor 





       
Retirar os cartazes, 
anúncios e todas as 
publicidades das 
paredes e substituir 
por decoração 
Gerente     
x 
        
Redecorar o espaço 
com cores claras, com 
mesas e cadeiras 






    
x 
        
Retirar as cadeiras do 
balcão 
Gerente    x         
Mudar as ementas Gerente    x         
Disponibilizar mantas 
na esplanada 




     
 
x 
x x x x    
Colocar caixote de 
separação do lixo na 
esplanada 
• Comprar caixote 
Gerente 
• ‘Outsourcing’ 




x       
Introduzir fardas nos 
empregados 













      
Processos 
Investir em 2 tablets 
com software de 
pedidos e faturação 
Gerente 
‘Outsourcing’ 
     
x 
       
Investir num sistema 




     
x 
       
Comprar 5 avisadores Gerente     x        
Utilizar os incentivos 
de reciclagem da 
autarquia 
• Fazer o pedido na 
câmara municipal 
Empregados de 
mesa e balcão 
• Gerente 





x x x x    
Colocar autocolantes 
nos recipientes de 
alumínio 












x x x x    
Manter a cozinha 
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V.2.8. Projeções financeiras 
As projeções financeiras focam-se no orçamento das ações e na demostração de 
resultados prevista para 2019 e 2020 (quadros 29 e 30). 
 
Reduzir o horário de 
exclusividade das 
mesas 
Gerente      x 
 
x x x    
Perguntar ao cliente 
se estava tudo do seu 
agrado 
Empregados de 
mesa e balcão 









   
Reorganizar as tarefas 
entre o pessoal 
Gerente 
Empregados de 
mesa e balcão 
















fixos de balcão 
e esplanada 





       
Participar o 
recrutamento junto da 
escola profissional de 
hotelaria 





       
Colocar um anúncio 
de recrutamento junto 
do estabelecimento 




       
Realizar o processo 
de recrutamento e 
seleção mais cedo 
Gerente 
Cozinheira 




       
Dar folgas aos 
funcionários 
• Preparar os horários 
Gerente    
 
x 
  x x x x    
Manter empregados 
informados sobre as 
questões que devem 
ser melhoradas 








   
Incentivar os 




balcão e mesa 






















   
Fonte: Elaboração própria 
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Quadro 29 – Orçamento do Coco Loco para 201947 
Ações Orçamento 
Produto 
Introduzir mais variedade de comida/bebida 
• Testar e experimentar a comida/bebidas 
 
0€ 
Contratar uma empresa de gelados 0€ 
Introduzir pratos saudáveis e vegan 
• Testar e experimentar os pratos 
 
0€ 
Melhorar a qualidade de alguns alimentos 0€ 
Introduzir a venda de talheres biodegradáveis 
• Comprar os produtos 
 
0€ 
Introduzir a venda de palhinhas comestíveis 
• Comprar os produtos 
 
0€ 
Introduzir copos de cartão 
• Comprar os produtos 
 
105€ 
Introduzir toalhas e guardanapos de material reciclado 





Definir um preço para criar menus nos dias do festival RFM SOMNII e 
na noite de S. João 
0€ 
Subir o preço dos produtos 0€ 
Subtotal 0€ 
Comunicação 
Criar conta no Instagram e mantê-la atualizada 0€ 
Atualizar o Facebook 0€ 
Divulgar a pegada ecológica 0€ 
Realizar sorteios nas redes sociais  100€49 
Promover take-away 0€ 
Anunciar a transmissão de jogos de futebol, a noite de S. João, o festival 
RFM SOMNII, a festa dos piratas e as procissões 
 
0€ 
Atualizar o Tripadvisor 0€ 
                                               
47 Apenas serão considerados os gastos sem retorno direto, ou seja, que não geram lucro. 
48 A substituição das toalhas e guardanapos por materiais reciclados não representa gastos extras, pois ficam ao 
mesmo preço dos atuais. 
49 Verba que deverá ser gerida mensalmente.  
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Colocar no vidro frontal a indicação da existência de Tripadvisor 
• Fazer os autocolantes 
 
0€50 
Divulgar o Tripadvisor  0€ 




Divulgar a ‘happy hour’ 0€ 
Subtotal 100€ 
Evidências Físicas 
Colocar prateleiras no armazém  200€ 
Investir no ar condicionado 2.000€ 




Retirar os cartazes, anúncios e todas as publicidades das paredes e 
substituir por decoração 
 
30€ 
Redecorar o espaço com cores claras, com mesas e cadeiras modernas e 
mudar os guarda-sóis 
 
800€ 
Retirar as cadeiras do balcão 0€ 
Mudar as ementas  85€ 
Disponibilizar mantas na esplanada 
• Comprar as mantas 
 
66€ 
Colocar caixote de separação do lixo na esplanada 
• Comprar caixote 
 
30€ 
Introduzir fardas nos empregados 





Investir em 2 tablets com software de pedidos e faturação 320€ 
Investir num sistema de registo de pedidos na cozinha 120€ 
Comprar 5 avisadores 560€ 
Utilizar os incentivos de reciclagem da autarquia 
• Fazer o pedido na câmara municipal 
 
0€ 
Colocar autocolantes nos recipientes de alumínio 
• Fazer os autocolantes 
 
72€ 
Manter a cozinha aberta durante a tarde 0€ 
                                               
50 O Tripadvisor fornece os autocolantes gratuitamente. 
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Reduzir o horário de exclusividade das mesas 0€ 
Perguntar ao cliente se estava tudo do seu agrado 0€ 
Reorganizar as tarefas entre o pessoal 0€ 
Subtotal 1.072€ 
Pessoas 
Aliciar os empregados mais novos a passarem a palavra do recrutamento 0€ 
Participar o recrutamento junto da escola profissional de hotelaria 0€ 
Colocar um anúncio de recrutamento junto do estabelecimento 0€ 
Realizar o processo de recrutamento e seleção mais cedo 0€ 
Dar folgas aos funcionários 
• Preparar os horários 
 
0€ 




Incentivar os empregados a falarem inglês 0€ 
Incentivar os empregados a comunicarem com o cliente  0€ 
Subtotal 0€ 
TOTAL 4.608€ 
Fonte: Elaboração própria 
 






Vendas 72.366€ 94.076€53 94.076€ 
Custo de mercadorias 31.121€ 34.714€54 34.714€ 
Margem de contribuição 41.245€ 59.362€ 59.362€ 
Rentabilidade 
da margem de contribuição 
57% 63%55 63% 
                                               
51 Não se tem observado grandes alterações, na quantidade de clientes que frequentam o Coco Loco, há cerca 3 
anos. 
52 Valores previsionais, tendo por base uma média de 175 clientes por dia, contabilizados no fim de semana da 
entrega dos questionários – é importante referir que não se verifica uma grande alteração no número de clientes 
entre a semana e o fim de semana. 
53 Aumento de 30% das vendas (com base num aumento médio de 20 clientes por dia e 20% nos preços). 
54 Segundo um aumento médio de 20 clientes por dia. 
55 A rentabilidade de 2018 foi mais baixa do que em anos anteriores devido à aquisição de um equipamento 
indispensável ao funcionamento da cozinha, que levou a um aumento significativo dos custos de mercadorias. No 
entanto, para 2019, considerou-se o mesmo valor para compensar a ocorrência de avarias inesperadas como a de 
2018. 
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Gastos com pessoal 10.180€ 12.524€56 
+ 





Outros gastos 94€ 94€ 94€ 
Amortizações 2.036€ 2.236€57 2.236€ 
Resultado operacional 6.207€ 9.900€ 14.508€ 
Rentabilidade operacional das 
vendas = rentabilidade líquida 
das vendas 
9% 11% 15% 
Resultado líquido 6.207€ 9.900€ 14.508€58 
Taxa de crescimento do 
resultado líquido 





20.332 clientes 19.219 
clientes 
Fonte: Elaboração própria 
 
V.2.9. Sistema de controlo e avaliação 
O sistema de controlo e avaliação apresenta as medidas de controlo de cada ação, a 





                                               
56 Com base numa previsão de 625€ de salário mínimo. 
57 Acresce uma amortização do ar condicionado. 
58 Resultado líquido de 2020 se tudo se mantiver igual a 2019 e apenas forem retirados os custos de marketing de 
2019. 
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Quadro 31 – Sistema de controlo e avaliação das ações de 2019, para o Coco Loco 












saudáveis e vegan 
• Preparar com antecedência 
uma ementa da pastelaria que 
irá ser confecionada 
• Entregar um questionário de 





Pastelaria fresca na 
vitrine, todas as manhãs e 
tardes 
 
Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
a diversidade dos 
produtos, quando for 




• Depois das refeições, os 
empregados devem perguntar 
aos clientes se estava tudo do 
seu agrado 
• Entregar um questionário de 






Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
a qualidade dos produtos, 
quando for analisado o 
questionário 












e guardanapos de 
material reciclado 
 
• Entregar um questionário de 
satisfação aos clientes 
• 07/19 Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
a prática sustentável do 
Coco Loco, quando for 
analisado o questionário 
 
Preço 
Subir o preço de 
alguns produtos 
• Entregar um questionário de 
satisfação aos clientes 
• 07/19 Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
o preço dos produtos, 
quando for analisado o 
questionário 
  
                                               
59 Semanalmente. 
60 Diariamente. 
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Comunicação 















talões a sugestão 
de seguir a página 
do Facebook e do 
Instagram 
 
Divulgar a ‘happy 
hour’ 
• Fotografar o dia-a-dia no 
Coco Loco sempre que 
possível, incluindo os hábitos 
sustentáveis, o take-away e a 
‘happy hour’ 
• Seguir páginas de jornal e 
páginas relacionadas com o 
setor da restauração 
• Conseguir 110 seguidores por 














Deve ser publicada, pelo 
menos, uma foto por dia 
no Instagram e no 
Facebook 
 
Devem ser publicadas 
todas as novidades e 
notícias importantes no 
Facebook 
 
No final de 2019, o Coco 
Loco deverá ter mais de 
2000 seguidores no 
Instagram e Facebook  
 
Realizar sorteios 
nas redes sociais  
• Preparar com antecedência a 
ementa da refeição que será 
oferecida 
• Conseguir 510 clientes, na 
faixa etária dos 25 aos 34 
anos, por mês 
• Conseguir 870 clientes 
residentes locais, por mês 
• No sistema do tablet e do 
computador, antes de se 
realizar o pagamento, deverá 
ser perguntado o número de 
clientes atendidos, quantos 
destes se encontram na faixa 
etária dos 25 aos 34 anos e se 













Aumentar o número de 
clientes jovens, na faixa 
etária dos 25 aos 34 anos, 
em 15%, até outubro de 
2019 
 
Aumentar o número de 
clientes residentes locais, 




jogos de futebol, 
a noite de S. João, 
• Fotografar a decoração do 
espaço e das ruas enfeitadas 
• **62  Devem ser publicadas 
fotos das novidades 
durante vários dias, antes 
                                               
61 Mensalmente. 
62 **Fotografar vários dias antes, e durante, dos eventos 
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o festival RFM 
SOMNII, a festa 
dos piratas e as 
procissões 










• Os empregados deverão 
sugerir aos clientes para 
avaliarem o serviço no 
Tripadvisor 
• Conseguir cerca de 250 
avaliações por mês, em junho, 







Deve ser feita referência 
ao Tripadvisor, uma vez 
por semana, no Facebook 
e Instagram 
 
Deverão existir mais de 














balcão para o 
armazém e pedir 





• Realizar um questionário de 
satisfação aos colaboradores 
• 07/19 Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
as condições de trabalho, 
quando for analisado o 
questionário 
Redecorar o 
espaço com cores 















• Perguntar aos clientes o que 
acham do novo espaço e se 
sentem confortáveis 
• Entregar um questionário de 





Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
as novas instalações, 
quando for analisado o 
questionário 
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Colocar caixote 
de separação do 
lixo na esplanada 
• Entregar um questionário de 
satisfação aos clientes 
• 07/19 Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
a prática sustentável do 
Coco Loco, quando for 











sistema de registo 
de pedidos na 
cozinha 
• No sistema do tablet, antes de 
se proceder ao pagamento, o 
funcionário deverá responder 
a:”ocorreram erros no 
pedido?” 
• Entregar um questionário de 
satisfação aos clientes 
• Entregar um questionário de 









Mais de 50% dos clientes 
devem estar totalmente 
satisfeitos com o serviço, 
quando for analisado o 
questionário 
 
Mais de 50% dos 
colaboradores devem 
estar totalmente 
satisfeitos as condições de 
trabalho, quando for 




Manter a cozinha 
aberta durante a 
tarde  
 
Reduzir o horário 
de exclusividade 
das mesas  
 
Perguntar ao 
cliente se estava 




tarefas entre o 
pessoal 
• Entregar um questionário de 
satisfação aos clientes 
 
• 07/19 Mais de 50% dos clientes 
devem estar totalmente 
satisfeitos com o serviço e 
os colaboradores, quando 
for analisado o 
questionário 
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• Entregar um questionário de 
satisfação aos clientes 
 
• 07/19 Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
a prática sustentável do 
Coco Loco, quando for 





novos a passarem 














• Contabilizar o número de 
pessoas que ligam para saber 
informações e separá-las por 
faixas etárias 
• Mencionar a existência de 
folgas no primeiro contacto 
com as pessoas interessadas 
• Conseguir, pelo menos, duas 
chamadas por dia durante os 











Contratar 1 ajudante de 
cozinha, na primeira 
semana de junho  
 
Contratar 1 jovem, entre 
os 16 e os 30 anos, para 
trabalhar ao balcão e às 
mesas, na primeira 
semana de junho 
Dar folgas aos 
funcionários 
• Entregar um questionário de 
satisfação aos colaboradores 
• 07/19 Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
as condições de trabalho, 













• Manter contacto com os 
funcionários  
• Entregar um questionário de 





Mais de 50% dos 
respondentes devem estar 
totalmente satisfeitos com 
os colaboradores do Coco 
Loco, quando for 
analisado o questionário 
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Incentivar os a 
comunicarem 
com o cliente 
Fonte: Elaboração própria 
 
V.2.10. Plano de contingências 
Aqui, é construído o plano de contingências, onde são identificados os cenários que 
poderão ocorrer durante a prossecução do Plano de Marketing, em 2019, e apresentadas as 
opções que possibilitem o ajustamento das atividades (quadro 32).  
 
Quadro 32 – Plano de contingência do Coco Loco para 2019 
Fatores Acontecimentos possíveis Ações a realizar 
Políticos Greve dos fornecedores • Manter uma lista de 
contactos de urgência e 
fazer as encomendas a 
outros fornecedores 
 Greve dos funcionários • Identificar o motivo da 
greve e solucionar o 
problema em reunião com 
os funcionários 
Económicos Queda do consumo dos 
indivíduos 
• Cortar em despesas de 
marketing e de pessoal 
 Aumento do IVA • Aumentar o preço dos 
produtos 
 Inflação dos preços dos 
fornecedores de forma 
acentuada 
• Aumentar o preço dos 
produtos 
Ambientais Mau tempo na época alta • Divulgar a existência de 
mantas no estabelecimento; 
• Elaborar menus, com preços 
mais acessíveis 
• Promover o espaço nas 
redes sociais com fotos dos 
pratos quentes e dos bolos 
acabados de fazer 
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Concorrência Entrada de novos concorrentes 
 
Aumento da rivalidade 
• Criar um novo prato, que 
chame o lado típico dos 
portugueses, mas sem fugir 
ao conceito 
• Introduzir na ementa sumos 
e ‘smoothies’ naturais 
Clientes Diminuição de turistas • Criar um pequeno almoço 
estrangeiro 
• Aumentar a divulgação ao 
nível da população local 
Internos Avaria de um equipamento 





Avaria de um frigorífico 
 
 
Falta de um funcionário 
 
• Diminuir despesas de 
marketing 
• Aumentar o número de 
saladas e sandes e introduzir 
pratos frios 
 
• Utilizar o frigorífico das 
bebidas de ‘stock’ 
 
• Troca de folgas entre o 
pessoal 
 





Aumentar a variedade 
de comida entre as 
refeições principais 
Pouca adesão à pastelaria ou a 
outros alimentos da vitrine 




Subir o preço de alguns 
produtos 
Desagrado dos clientes • Oferecer uma bebida nas 
refeições grandes 
• Fazer promoções 
Utilização do Facebook, 
do Instagram e do 
Tripadvisor 
Não conseguir atrair mais 
clientes jovens e residentes 
locais 
 
• Oferecer uma refeição a um 
‘influencer’63 jovem da 
Figueira, de modo a fazer 
                                               
63 Pessoa com muitos seguidores no Instagram e que fazem publicidade às marcas. 
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Não conseguir atrair mais 
consumidores nas horas menos 
movimentadas 
 
Não conseguir atrair pessoas 
para o take-away 
publicidade na sua conta de 
Instagram 
• Oferecer ‘vouchers’ na 
praia 
Redecorar o espaço Desagrado dos clientes • Recolher sugestões 
Reduzir o horário em 
que as mesas estão 
exclusivamente 
reservadas para as 
refeições 
Perda de clientes para refeições • Voltar ao horário de 
refeições antigo 
Realizar o processo de 
recrutamento e seleção 
mais cedo 
Impossibilidade de contratar 
mais pessoal 
• Aumentar o salário dos 
empregados 
Incentivar todos os 
empregados de mesa e 
balcão a falarem inglês 
 
Incapacidade dos funcionários • Oferecer livros para 
aprender a língua inglesa, 
próprios para a área da 
restauração 
Incentivar os 
empregados de mesa e 
balcão a comunicarem 
com o cliente 
Timidez dos empregados para o 
fazer 
 
Rudez dos empregados 
• Ensinar a comunicar com o 
cliente 
• Recompensar os 
funcionários pelo bom 
trabalho 
Fonte: Elaboração própria 
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 Conclusões 
 
 Principais conclusões 
Dada a importância da temática no contexto de qualquer empresa, propôs-se a criação 
de um Plano de Marketing para a empresa Coco Loco – um snack-bar que exerce a sua atividade 
no setor da restauração da Figueira da Foz. 
De modo a dar prosseguimento com a investigação, foi necessário recorrer a uma 
revisão bibliográfica e a um estudo empírico. A revisão da literatura incidiu nas etapas que 
constituem o Plano de Marketing e no conteúdo de cada uma delas. O estudo empírico teve por 
base os objetivos específicos e serviu para recolher informações acerca dos clientes do Coco 
Loco, nomeadamente acerca da sua caraterização e das opiniões relativas às práticas da 
empresa.  
De acordo com a fundamentação teórica, devem ser consideradas as seguintes etapas 
do Plano de Marketing: sumário executivo; auditoria externa; auditora interna; análise SWOT; 
objetivos de marketing; estratégias de marketing; programa de ações; projeções financeiras; 
sistema de controlo e avaliação; plano de contingências. Estas são as etapas que compõem a 
estrutura do Plano, mas cabe a cada gestor adaptar o seu conteúdo à empresa que está a analisar. 
Para responder ao objetivo principal da investigação, foi elaborado o Plano de 
Marketing do Coco Loco, considerando as etapas identificadas no parágrafo anterior e as 
informações estritamente necessárias para a prossecução do mesmo. 
O sumário executivo surge na primeira parte do Plano e é constituído pelo resumo de 
todas as etapas consideradas, incidindo nos objetivos e estratégias de marketing e nas projeções 
financeiras. 
A auditoria externa é constituída pelos fatores que podem influenciar os resultados da 
empresa: i) político-legais – estabilidade política do país, entidades e processos reguladores, 
legislação e greves; ii) económicos – produto interno bruto, dívida pública, taxa de desemprego, 
impostos, índice de preços no consumidor e salário mínimo nacional; iii) socioculturais – 
demografia, cultura e comportamentos básicos, estilos de vida, crenças e valores e religião e 
etnia; iv) tecnológicos – inovação e avanços tecnológicos, sistemas de gestão tecnológica, 
internet e redes sociais e licenças; v) ambientais – impactos ecológicos das empresas, 
consequências dos impactos ecológicos nas empresas, deveres éticos e sazonalidade.  
Para além dos fatores macroeconómicos, a auditoria externa contou com a análise do 
mercado – número de empresas e volume de negócios, atratividade do mercado, 
Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construção e Aplicação do Estudo a uma Empresa do Setor 
da Restauração” 
174 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciências Económicas e das Organizações 
desenvolvimentos e tendências dos produtos; a análise da concorrência – identificação dos 
concorrentes, caraterização dos concorrentes, potenciais concorrentes e outros players; a análise 
dos consumidores – portugueses, turistas estrangeiros, clientes do Coco Loco; e a análise dos 
fornecedores. 
Um dos aspetos a ter em conta na auditoria externa foi a análise dos clientes do Coco 
Loco. De modo a dar seguimento a esta parte do Plano, foi necessário realizar um estudo de 
mercado, para o qual foram estabelecidos os objetivos específicos a alcançar. Este envolveu a 
construção e a entrega de questionários a todos os clientes – com idade igual ou superior a 15 
anos – que se encontravam no estabelecimento, durante dois dias, resultando numa amostra de 
349 respostas. Porém, só se puderam considerar 177 válidas. Depois de analisados os dados 
obtidos, foram recolhidas as seguintes informações: 
 
Quadro 33 – Resposta aos objetivos específicos 
Objetivos específicos Resposta aos objetivos – informações recolhidas 
1. Identificar o público do 
estabelecimento; 
• A maioria dos clientes encontram-se entre os 15 e os 24 e 
os 35 e os 54 anos de idade. Os clientes com idades 
compreendidas entre os 25 e os 34 anos apenas 
correspondem a 15% do total; 
• Em relação ao sexo, verificou-se que existe uma 
uniformidade de respostas masculinas e femininas; 
• Quanto à residência, os clientes são, na sua maioria, 
turistas portugueses. Apenas 8% desses residem na mesma 
cidade que o estabelecimento. 19% dos clientes são turistas 
estrangeiros; 
• A maior parte dos respondentes conheceram o Coco Loco 
ao passar pela zona e nenhum deles mencionou as redes 
sociais como a fonte através da qual ouviram falar do 
estabelecimento. 
2. Conhecer a opinião dos 
clientes acerca dos 
parâmetros de qualidade 
que caraterizam o snack-
bar; 
• Globalmente, os clientes encontram-se satisfeitos com os 
parâmetros de qualidade do Coco Loco. 
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3. Saber se existe uma falha 
na diversidade de produtos 
disponíveis para venda;  
 
• Existem falhas na diversidade de produtos para venda, ao 
nível da pastelaria e dos pratos; 
• A empresa deveria apostar nos gelados, no peixe, no 
marisco e nos pratos vegetarianos e vegan.  
4. Identificar os pratos que os 
clientes consideram ser os 
melhores; 
• Espetada de lulas e camarão, bitoque e sardinha assada. 
5. Perceber se os preços 
praticados são justos; 
• 98% dos respondentes consideram os preços justos.  
 
6. Identificar os parâmetros 
de qualidade que não se 
encontram ao nível da 
satisfação total dos 
clientes; 
 
• O ambiente das instalações; 
• A temperatura interna do estabelecimento; 
• O tempo de espera pelo atendimento; 
• Qualidade e confeção dos pedidos; 
• Pedidos especiais dos clientes; 
• O tempo de espera pelo pedido; 
• Método de pagamento; 
• Utilização dada às mesas nas horas das principais 
refeições; 
• Disponibilidade dos colaboradores para ajudar e corrigir 
erros; 
• Comunicação de informações importantes pelos 
colaboradores. 
7. Analisar a semelhança de 
opiniões entre clientes de 
sexos, idades e residências 
diferentes, em relação aos 
parâmetros de qualidade do 
Coco Loco. 
• Apenas existem diferenças de opinião/satisfação entre 
clientes figueirenses e turistas portugueses, no que diz 
respeito às instalações, e entre clientes figueirenses e 
turistas, portugueses e estrangeiros, relativamente aos 
colaboradores. Em ambos os casos, são os figueirenses que 
possuem um maior nível de satisfação. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Na auditoria interna, procuraram identificar-se as caraterísticas dos recursos e as 
capacidades da empresa, bem como as aptidões para utilizar esses recursos de forma eficiente 
e eficaz. Neste sentido, a auditoria foi composta pela: análise de marketing, onde foram tidas 
em conta as caraterísticas do Coco Loco, em relação à sua dimensão, equipa, capacidade, 
horário, público-alvo, posicionamento atual, marketing, produtos, preços, evidências físicas e 
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processos; análise da produção, no que diz respeito à capacidade produtiva e qualidade dos 
produtos; análise dos recursos humanos, nomeadamente pelo número de funcionários e 
respetivos cargos, nível de formação e desempenho dos funcionários e processo de 
recrutamento, seleção e formação dos empregados; análise financeira, dando especial atenção 
às demonstrações de resultados dos últimos quatro anos. 
Na análise SWOT, foram resumidas as informações das auditorias, de modo a 
identificarem-se as oportunidades e ameaças de mercado e os pontos fortes e fracos da empresa. 
Os questionários contribuíram, essencialmente, para identificar os seguintes pontos fracos do 
Coco Loco: a pouca atração sentida por parte dos jovens e residentes locais em frequentar o 
estabelecimento; a falha na diversidade dos produtos; a falta de utilização das redes sociais; a 
existência de parâmetros de qualidade que não se encontram ao nível de satisfação total dos 
clientes.  
Depois de analisadas as informações que deram origem à análise SWOT, 
estabeleceram-se os objetivos de marketing a seguir, em 2019: 
 
A etapa seguinte do Plano, descreve as estratégias que darão seguimento aos objetivos 
de marketing. Estas, foram traçadas a pensar nos jovens e nos residentes locais, por serem a 
Objetivos de marketing: 
1. Aumentar as vendas globais em 30%; 
2. Aumentar o número de clientes residentes da Figueira em 20%; 
3. Aumentar o número de clientes jovens, na faixa etária dos 25 aos 34 anos, em 15%; 
4. Ter uma ocupação de, pelo menos, 75% das mesas totais, no período das 9h às 12h e das 
16h às 19h, 5 vezes por semana; 
5. Divulgar o snack-bar; 
6. Introduzir cinco pratos saudáveis e vegan na ementa; 
7. Melhorar o nível de satisfação dos parâmetros, dos clientes, para “concordo totalmente”, 
com especial atenção ao nível de satisfação dos turistas relativamente às instalações e 
aos colaboradores; 
8. Melhorar as condições de trabalho dos empregados; 
9. Aumentar a prática e a comunicação do trabalho sustentável; 
10. Contratar mais 1 ajudante de cozinha e mais 1 jovem, entre os 16 e os 30 anos, para 
trabalhar ao balcão e às mesas. 
 Fonte: Elaboração própria 
Quadro 34 – Objetivos de marketing do Coco Loco para 2019 
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parte do público-alvo que menos frequenta o snack-bar, e nos turistas, no que diz respeito às 
estratégias ligadas às instalações e aos colaboradores. 
Em 2019, o Coco Loco deverá seguir algumas linhas orientadoras: oferta de produtos 
de qualidade; pastelaria, doce e salgada, caseira; comida saudável e vegan; serviço sustentável; 
paisagem sobre a costa da Figueira da Foz. E, as estratégias deverão dirigir-se ao segmento 
local, ao segmento turístico, ao segmento dos jovens e ao segmento dos adultos. 
No que diz respeito ao marketing mix, foram desenhadas estratégias ao nível do 
produto, do preço, da comunicação, das evidências físicas, dos processos e do pessoal.  
O programa de ações encontra-se dividido por ação, por responsável e por data de 
concretização, mostrando que é de abril a setembro em que se concentra a maioria do trabalho.  
As projeções financeiras focam-se no orçamento das ações e na demostração de 
resultados prevista para 2019. Se os objetivos forem cumpridos, as vendas ascenderão a 
94.076€; os gastos com fornecimentos e serviços externos aumentarão 4.608€, em relação ao 
ano anterior, com os novos custos de marketing desencadeados pelas ações a realizar nesse ano; 
os gastos com pessoal também irão aumentar em 7.272€, devido à contratação de 2 empregados. 
Posto isto, o resultado líquido será de 9.900€, mais 59% que no ano anterior. 
O sistema de controlo e avaliação apresenta as medidas de controlo de cada ação, a 
periocidade do controle e os resultados que deverão ser obtidos com as ações. De acordo com 
o Plano, o controlo das ações deverá ser feito diariamente, semanalmente, mensalmente ou 
pontualmente, consoante a ação a ser controlada. 
Por fim, é construído o plano de contingências, onde são identificados os cenários que 
poderão ocorrer durante a prossecução do Plano de Marketing, em 2019, e apresentadas as 
opções que possibilitem o ajustamento das atividades.  
 
 Limitações da investigação 
A atual investigação apresentou algumas limitações relacionadas com amostra obtida. 
Por um lado, o número de questionários válidos foi menor do aquele que tinha sido previsto. 
Por outro lado, o facto de a entrega dos questionários ter coincidido com o horário de trabalho, 
impossibilitou a entrega durante mais dias. Estes fatores não permitiram a recolha de mais 
respostas de clientes, impedindo a obtenção de uma visão mais alargada das suas caraterísticas 
e opiniões. 
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No momento da recolha dos dados, foram identificadas outras implicações quando se 
procedeu à eliminação de uma das questões do questionário, pois inviabilizou a realização de 
outro tipo de análises.  
 
 Recomendações para investigações futuras 
Depois do desenvolvimento da dissertação, foram observados alguns aspetos que 
poderiam ser mais aprofundados, tanto para a complementaridade do Plano de Marketing, como 
para o seguimento de novas investigações:  
• Aumentar a amostra, a fim de se obterem resultados mais próximos da realidade; 
• Realizar o processo de entrega dos questionários durante a semana e no fim de semana, 
para poderem ser captadas as diferenças no número e nas caraterísticas dos clientes;   
• Implementar o Plano de Marketing em contexto real para aferir as contribuições do 
mesmo, as barreiras encontradas durante a sua aplicação e as respetivas soluções 
empregues; 
• Adaptar o Plano de Marketing a outra empresa do setor da restauração.
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Apêndice II – quadros resumo do Plano de Marketing 
 









• Portugal atravessa, neste 
momento, um período de 
estabilidade, situando-se entre 
os países com menor risco 
político. 
Positivos 
• Portugal tende a tornar-se um país 





• ASAE. Neutros 
• Esta fiscaliza o cumprimento de 
leis ligadas à saúde e ao bem-estar 
dos consumidores. 
• Livro de reclamações. Neutros 
• Serve para os consumidores 
fazerem queixa das ilegalidades, 






• Estas garantem a proteção do 
consumidor em todas as matérias 
legais que lhe diga respeito. 
• AHRESP. Neutros 
• Esta é a entidade que apoia e 
defende os direitos e interesses das 
empresas do setor do alojamento, 
restauração e bebidas. 
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Legislação • Em 2015, passou a ser 
obrigatório que a lista de preços 
dos restaurantes contenha a 
seguinte informação: “nenhum 
prato, produto alimentar ou 
bebida, incluído o ‘couvert’, 
pode ser cobrado se não for 
solicitado pelo cliente ou por 
este for inutilizado”. 
Negativos 
• Esta foi uma medida que gerou 
diferentes interpretações por parte 
das empresas e dos consumidores; 
• O incumprimento desta norma é 
punido com uma coima. 
• A lei 109/2015 proíbe o ato 
de fumar em recintos fechados 
ou obriga as empresas a criarem 
espaços próprios para o efeito, 
desde que não possuam serviço 
de bar ou restauração; 
• A lei não agrada aos 
fumadores, que serão obrigados 
a dirigirem-se para o exterior 
ou para o local próprio; 
• A lei não agrada às empresas 
que investiram na instalação de 
exaustores de fumo. 
Negativos 
• A violação desta lei constitui 
uma contraordenação punível com 
coima, para os proprietários dos 
estabelecimentos da restauração. 
• No final de 2016, entrou em 
vigor a nova lei do atendimento 
prioritário, que obriga todas as 




• A lei deixa espaço a várias 
interpretações, o que faz com que 
alguns clientes se aproveitem da 
situação; 
• A lei coloca nos funcionários a 
responsabilidade de avaliar as 
pessoas, sob consequência de uma 
queixa que pode levar a empresa a 
pagar uma coima. 
 
Greves • Protestos que afetem os 
fornecedores das empresas, na 
área da restauração; 
• A greves desencadeadas 
dentro das empresas.  
Negativos 
• Resultam em consumidores mal 
servidos, levando a queixas e a 
reclamações por escrito, ou no 
encerramento temporário do 
estabelecimento, por falta de 
matéria-prima ou mão de obra. 
 
Fatores económicos: 
PIB • Portugal tem apresentado 
um cenário de recuperação 
lenta, com uma taxa de variação 
positiva e crescente; 
Positivos 
• Se esta tendência continuar, as 
empresas conseguirão aumentar os 
seus lucros e terão mais liberdade 
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• Em 2017, o PIB aumentou 
2,7% – valor mais alto dos 
últimos 12 anos; 
• Estima-se que o PIB suba 
2,3%, em 2018. Para 2019 e 
2020, a estimativa é de uma 
taxa positiva, mas decrescente, 
de 1,9% e 1,7%, 
respetivamente. 
para contratar mais funcionários. 
Dívida pública • No final de 2017, a dívida 
pública situou-se em 126,2% do 
PIB, 3 valores percentuais 
abaixo do ano anterior; 
• Apesar de ter sido o valor 
baixo dos últimos 5 anos, 
Portugal aumentou a sua dívida 
em 1,6 mil milhões de euros, 
em valores nominais, 
relativamente a 2016.  
Negativos 
• Numa situação de endividamento 
exagerado, deverão ser 
implementadas medidas que 
continuem a diminuir as despesas e 
a aumentar as receitas públicas; 
•  Tais medidas costumam afetar o 
poder de compra das famílias, o 
consumo, os lucros das empresas e a 
taxa de desemprego. 
Taxa de 
desemprego 
• O desemprego tem vindo a 
diminuir; 
• Registou-se uma taxa 8,9%, 
em 2017 – valor mais baixo 
desde 2008.  
Positivos 
• Uma diminuição da taxa de 
desemprego conduz a um aumento 
do poder de compra dos 
consumidores, e, consequentemente, 
a um aumento da procura e do 
consumo nos setores. 
Impostos • O IVA na restauração 
encontra-se a 13%; 
• O IVA de algumas bebidas, 
que anteriormente se taxavam a 
23%, passou para 13%, neste 
ano; 
• Os impostos sobre as 
bebidas alcoólicas e as bebidas 
açucaradas voltaram a 
aumentar. 
Positivos 
• A diminuição dos impostos afeta 
positivamente os bolsos das 
empresas, permitindo que aumentem 
a sua capacidade em apostar nos 
quadros de pessoal e em reter 
talento. 
Taxa de inflação • A taxa de inflação aumenta 
quase todos os anos; 
• Em 2017, assumiu o valor 
de, aproximadamente, 1,4%; 
• Um dos fatores que 
influenciou este cenário foi a 
subida dos preços na área do 
turismo – o preço dos 
transportes, dos restaurantes e 
dos hotéis. 
Negativos 
• A inflação é um indicador que, 
se não for acompanhado por um 
aumento proporcional do rendimento 
das famílias, deteriora o poder de 
compra dos consumidores, e, 
consequentemente, o consumo dos 
setores. 
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Salário mínimo 
nacional [SMN] 
• Este ano, o SMN aumentou 
de 557€ para 580€, estando 
25,7% dos trabalhadores 
portugueses a receber este 
valor; 
• Para 2019, está em discussão 
um aumento que poderá ficar 
entre os 600€ e os 650€. 
Negativos 
• Este aumento pode não ser 
sustentável para algumas pequenas e 





Demografia • Em Portugal, podem 
encontrar-se várias 
comunidades étnicas: africana; 
árabe; brasileira; 
chinesa/japonesa; indiana; do 
leste, maioritariamente 
ucraniana; e cigana. 
Neutros 
• Para que possam atrair 
consumidores, as empresas que se 
encontrem rodeadas por diferentes 
comunidades, devem ter em conta a 
religião e o estilo de vida desse 
grupo de pessoas. 
 • Portugal tem cerca de 10,3 
milhões de indivíduos 
residentes; 
• Entre estes, podem 
encontrar-se cerca de 1,4 
milhões de crianças até aos 14 
anos de idade; 6,7 milhões de 
jovens e adultos entre os 15 e 
os 64 anos; e 2,2 milhões de 
idosos com 65 ou mais anos; 
• O crescimento populacional 
português tem vindo a sofrer 
uma descida nos últimos anos, 
influenciada pela diminuição de 
dois grandes grupos etários: dos 
0 aos 14 anos e dos 15 aos 64 
anos de idade; 
• A diminuição da população, 
nestas faixas etárias, deve-se 
essencialmente à emigração a à 
falta de natalidade. 
Negativos 
• Com a intensificação da 
emigração e da falta de natalidade, 
Portugal torna-se um país muito 
envelhecido, colocando em causa o 
futuro da população; 
• Uma vez que é no início da 
carreira que os indivíduos têm mais 
capacidade produtiva, se nada for 
feito para controlar a falta de jovens, 
é possível prever um decréscimo da 
produção portuguesa; 
• Este, por sua vez, pode gerar 
graves consequências ao nível 
económico, pois o país não estará 




• Portugal é um país com uma 
enorme tradição gastronómica; 
• Qualquer data comemorativa 
é razão para celebrar com uma 
refeição, na companhia de 
familiares e amigos; 
• Os hábitos alimentares 
diários dos portugueses também 
Positivos 
• A cultura gastronómica e o gosto 
pela comida são fatores que 
influenciam de forma positiva a área 
da restauração, pois provoca um 
aumento da procura nesse setor. 
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beneficiam o setor da 
restauração, pois, para além de 
comerem várias vezes por dia, 
gostam de apreciar os mais 
diversos alimentos; 
• Os portugueses também são 
conhecidos pela arte de 
petiscar. 
Estilos de vida, 
crenças e valores 
• São cada vez mais as 
pessoas que dão importância à 
alimentação, seja por 
intolerâncias alimentares ou 
alergias, pelo estilo de vida 
levado, como o veganismo ou 
vegetarianismo, ou até mesmo 
pela moda do ‘fitness’; 
• Os especialistas acreditam 
que esses novos hábitos vieram 
para ficar. 
Negativos 
• De forma a não perder clientes, 
as empresas devem apostar no 
mercado saudável e adaptar as suas 
ementas, incluindo comida saudável 
variada e biológica, com especial 







• São cada vez mais as 
empresas que procuram os 
‘gadgets’ para o meio de 
trabalho;  
• Devido ao uso cada vez 
maior dos ‘smartphones’, 
existem restaurantes que 
oferecem aos seus clientes a 
possibilidade de pagarem a 
conta através da aplicação MB 
WAY. 
Positivos 
• Estes dispositivos, e aplicações, 
permitem às empresas digitalizar os 
seus processos, de forma a aumentar 
a produtividade e/ou facilitar as 
tarefas de trabalho. 
Sistemas de 
gestão tecnológica 
• Os sistemas de gestão 
tecnológica tornaram-se fortes 
aliados das empresas no setor 
da restauração. 
Positivos 
• Tais sistemas possibilitam a 
gestão de ‘stocks’, reservas e dados 
estatísticos. 
Internet e redes 
sociais 
• São cada vez mais os 
websites e aplicações que 
facilitam o acesso a 
informações acerca dos 
restaurantes; 
• O Facebook e o Instagram 
são as plataformas mais 
utilizadas neste momento.  
Positivos 
• Os websites, as aplicações e as 
redes sociais são ferramentas de 
marketing com um papel muito 
importante no posicionamento das 
empresas. 
Licenças • Ter um negócio na área da 
restauração implica obter 
Negativos 
• Essas licenças estão associadas a 
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• Nos restaurantes são 
emitidos gases; é feito o 
descarte inadequado dos óleos 
pelos canos; são utilizados 
demasiados cartazes; existem 
muitos barulhos; e são criados 
muitos resíduos. 
Negativos 
• Estas ações conduzem a vários 
impactos ambientais, como a 
poluição; 
• A poluição e o desperdício 
também afetam as próprias 
empresas. 
Deveres éticos • As empresas que trabalham 
na área da restauração fazem 
muito lixo. 
Positivos 
• É cada vez maior a tendência 
para se preocuparem com as práticas 
sustentáveis. 
Incentivos • Algumas autarquias, 
entregam regularmente sacos de 
cores diferentes às empresas, 
para a devida reciclagem, e 




• Os consumidores têm valorizado 
cada vez mais as organizações que 
cuidam do ambiente. 
Sazonalidade • Portugal é um país que vive 
intensamente do turismo de 
praias, na época alta. 
Negativos/Positivos 
• As variações do tempo acabam 
por afetar positiva ou negativamente 
a área da restauração, principalmente 
nas localidades que vivem do setor 
do turismo. 
 






Análise do Mercado: 
Número de empresas e 
volume de negócios 
 
• O setor da restauração e 
similares tem mostrado 
uma evolução positiva no 
número de empresas, em 
Portugal; 
• A Figueira da Foz tem 
visto o seu número de 
empresas diminuir; 
• O volume de negócios do 
setor, em Portugal, também 
tem aumentado; 
• O volume de negócios, na 
• Prevê-se que o setor da 
restauração continue a 
crescer 
significativamente. 
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Figueira da Foz, também 
tem aumentado. 
Lucros • Tem-se observado um 
crescimento nas margens 
de lucro das empresas, em 
Portugal. 
• Com o aumento do 
consumo dos indivíduos e 
o crescimento do volume 
de negócios previsto para 
os próximos tempos, é de 
esperar que o resultado 
líquido das empresas 
também aumente a nível 
nacional. 
Atratividade do mercado 
da Figueira da Foz 
• A ameaça de novos 
concorrentes é moderada; 
• A ameaça de produtos 
substitutos é elevada; 
• O poder de negociação dos 
clientes é moderado a 
elevado; 
• O poder de negociação dos 
fornecedores é reduzido; 
• A rivalidade no mercado é 
moderada. 
• O mercado pode ser, ou 
não, atraente, dependendo 
das estratégias 
empresariais a aplicar.  
Desenvolvimentos e 
tendências dos produtos 
• 2017 foi um ano de 
grandes mudanças na área 
da restauração. 
• Tendência para o consumo 
natural, sustentável e 
transparente; 
• Tendência para o cuidado 
pessoal, como resposta a 
uma vida stressante. 
 
Quadro iii – Resumo da análise dos consumidores 
  
Caraterísticas 
Portugueses • Têm uma enorme tradição gastronómica; 
• Aproveitam para fazer refeições fora de casa sempre que possível; 
• Têm-se tornado cada vez mais exigentes; 
• É cada vez maior a preocupação com um estilo de vida saudável e 
sustentável. 
Turistas estrangeiros • Os países que mais marcam as entradas no país são a Espanha, o 
Reino Unido e a França; 
• A zona que, normalmente, preferem visitar é Lisboa; 
• Mais de 70% dos turistas viajam para Portugal para passar férias e 
por motivos de lazer; 
• O dinheiro é gasto, na sua maioria, em alojamentos, restaurantes e 
transportes. 
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Clientes do Coco Loco • A maioria dos clientes encontram-se entre os 15 e os 24 e os 35 e os 54 
anos de idade. O número de consumidores com 55, ou mais anos, 
também é superior ao número de clientes com idades compreendidas 
entre os 25 e os 34 anos, o que significa que existe uma falha de 
clientes nesta faixa etária; 
• Em relação ao sexo, verificou-se que existe uma uniformidade de 
respostas masculinas e femininas; 
• Quanto à residência, os clientes são, na sua maioria, turistas 
portugueses e apenas 8% desses residem na mesma cidade que o 
estabelecimento; 
• A maior parte dos respondentes conheceram o Coco Loco ao passar 
pela zona e nenhum deles mencionou as redes sociais como a fonte 
através da qual ouviram falar do estabelecimento; 
• Globalmente, os clientes encontram-se satisfeitos com os parâmetros 
de qualidade do Coco Loco; 
• Existem parâmetros de qualidade que não se encontram ao nível de 
satisfação total do cliente, nomeadamente no que diz respeito ao 
ambiente das instalações; à temperatura interna do estabelecimento; ao 
tempo de espera pelo atendimento; à qualidade e confeção dos 
pedidos; aos pedidos especiais dos clientes; ao tempo de espera pelo 
pedido; ao método de pagamento; à utilização dada às mesas nas horas 
das principais refeições; à disponibilidade dos colaboradores para 
ajudar e corrigir erros; à comunicação de informações importantes 
pelos colaboradores; 
• Existem diferenças de opinião/satisfação entre clientes figueirenses e 
turistas portugueses, no que diz respeito às instalações, e entre clientes 
figueirenses e turistas, portugueses e estrangeiros, relativamente aos 
colaboradores. Em ambos os casos, são os figueirenses que possuem 
um maior nível de satisfação; 
• Os pratos preferidos são a espetada de lulas e camarão, o bitoque e a 
sardinha assada; 
• Existem falhas na diversidade de produtos para venda, ao nível da 
pastelaria e dos pratos; 
• A empresa deveria apostar nos gelados, no peixe, no marisco e nos 
pratos vegetarianos e vegan; 
• 98% dos respondentes consideram os preços justos; 
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Apêndice III – fotos do Coco Loco 
 




Figura ii – Coco Loco durante a hora de almoço 
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Figura iii – Foto do Coco Loco no final da tarde 
 
 
Figura iv – Coco Loco durante a hora do jantar 
 
